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In dit onderzoek wordt gekeken naar de effecten van tekst- en beeldframing in campagnemateriaal van twee fictieve goede doelen: Red het Regenwoud en Hulp bij Honger. Er wordt onderzocht wat de invloed is van positieve en negatieve tekst- en beeldframes op de emotionele reactie op het campagnemateriaal, de  waardering van het campagnemateriaal, het oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal, en de overtuigingskracht van het campagnemateriaal. Om de effectiviteit van het campagnemateriaal te bepalen, wordt er gekeken naar de gedragsintentie. Het campagnemateriaal wordt in twee verschillende beeldvormen aangeboden: via een poster en via een filmpje.  Beeldvorm vormt de moderator van dit onderzoek. 	
	Om een antwoord te krijgen op de onderzoeksvragen is er een experimenteel onderzoek uitgevoerd. 192 proefpersonen kregen het campagnemateriaal te zien en vulden een vragenlijst in. Uit de resultaten blijkt dat mensen verschillend reageren op positieve en negatieve frames. Zo leiden negatieve teksten en beelden bijvoorbeeld tot negatievere emoties dan positieve teksten en beelden, en voelen mensen zich verantwoordelijker om te helpen wanneer ze geconfronteerd worden met negatieve teksten en beelden dan met positieve teksten en beelden. Beeldvorm blijkt minder invloed te hebben dan gedacht. Er werd slechts één keer een effect gevonden. Mensen vinden een negatief geframede tekst namelijk alleen schokkender dan een positief geframede tekst wanneer ze de informatie op een poster (stilstaand beeld) zien. Bij een filmpje (bewegend beeld) werd geen verschil gevonden. Verder blijkt congruentie tussen tekst en beeld belangrijk te zijn. Mensen vinden een positief geframede tekst namelijk geloofwaardiger dan een negatief geframede tekst, maar alleen in combinatie met positief beeld. 
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 ‘Met uw hulp kunnen wij kinderen in derdewereldlanden redden! ‘Als u nu niets doet gaat het regenwoud verloren!’ Wie kent ze niet, de teksten van goede doelencampagnes die ervoor moeten zorgen dat mensen het goede doel (financieel) gaan steunen? Elk goed doel wil natuurlijk zoveel mogelijk donaties ontvangen. Maar hoe kan dit het beste worden aangepakt? Hoe kunnen goede doelen potentiële donateurs ervan overtuigen juist hún goede doel te steunen? In Nederland zijn zoveel goede doelen dat het precieze aantal onbekend is. De onderlinge concurrentie is dus groot. De economische crisis maakt het er ook niet makkelijker op; mensen geven hun geld minder makkelijk uit en bezuinigen waar ze maar kunnen. Ook op het steunen van goede doelen. 

Het werven van donaties is dus, zeker in deze tijd, niet eenvoudig. Donaties zijn echter wel noodzakelijk voor het voortbestaan van goede doelen. In dit onderzoek zal daarom worden gekeken hoe goede doelen hun potentiële donateurs het beste kunnen benaderen. Werkt het beter om mensen op een positieve manier te benaderen en de nadruk op successen te leggen: Met uw donatie kunnen we kinderen  redden? Of werkt het juist beter om een negatieve benadering te gebruiken waarin de nadruk op verlies ligt: Zonder uw donatie gaat het regenwoud verloren? Er zal niet alleen worden gekeken naar tekstgebruik, maar ook naar beeldgebruik. Beeld en tekst gaan immers vaak samen in campagnes. Werkt het beter om mensen positieve beelden te laten zien van bijvoorbeeld vrolijke, gezonde kinderen? Of werkt het juist beter om negatieve beelden te laten zien van zielige kinderen? De manier waarop een boodschap gebracht wordt, positief of negatief, wordt ook wel framing genoemd. In dit onderzoek wordt gekeken naar de invloed van positieve en negatieve tekst- en beeld frames om erachter te komen welk frame goede doelen het beste kunnen gebruiken. 

Hoewel er al eerder onderzoek is gedaan naar framing van tekst en beeld in goede doelencampagnes, is er tot nu toe alleen maar gewerkt met stilstaand beeld (een afbeelding). In dit onderzoek zal echter ook naar ‘bewegend’ beeld (een diashow) worden gekeken. Beeldvorm vormt de moderator van dit onderzoek.

Om erachter te komen wat de invloed van positieve en negatieve tekst- en beeldframes is, welk frame effectiever is en wat de rol van beeldvorm is, wordt er een experimenteel onderzoek uitgevoerd. 192 proefpersonen krijgen campagnemateriaal te zien van de twee fictieve goede doelen Hulp bij Honger en Red het Regenwoud.  Hulp bij Honger zet zich in voor kinderen met honger in derdewereldlanden. Doordat zij onvoldoende voedsel krijgen, verzwakken en ze worden ze doodziek. Als mensen Hulp bij Honger steunen, kunnen deze  kinderen worden geholpen. Dankzij donaties kan er voedsel worden aangeboden, en hoeven zij niet van de honger te sterven. Red het Regenwoud zet zich in voor de bescherming van het regenwoud en de dieren die daar leven. Door grootschalige ontbossing dreigt het regenoud namelijk verloren te gaan. Als mensen Red het Regenwoud steunen, kan de ontbossing tegen worden gegaan. Zo kunnen het regenwoud en de dieren die er leven, worden gered. 

Voor beide goede doelen is er campagnemateriaal gemaakt in de vorm van een ‘poster’ (afbeelding) en een ‘filmpje’ (diashow). Deze posters en filmpjes moeten mensen ervan overtuigen het goede doel (financieel) te steunen. Het materiaal bevat positief of negatief geframede tekst en beeld en wordt in verschillende combinaties getoond. Na het zien van het campagnemateriaal krijgen de proefpersonen een vragenlijst voorgelegd om erachter te komen wat het effect is op de emotionele reactie op het campagnemateriaal, de waardering, de overtuigingskracht, en het oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal. Tot slot wordt onderzocht hoe effectief het campagnemateriaal is door te kijken naar de gedragsintentie. Er zal onder andere worden gekeken bij welk frame mensen eerder geneigd zijn te doneren. Een uitgebreidere beschrijving van de precieze methode is te vinden in hoofdstuk 4 over de methode.  

Eerst volgt nu het theoretisch kader. Daarin wordt besproken wanneer er sprake is van effectief campagnemateriaal en van welke factoren dit afhankelijk is. Vervolgens wordt het fenomeen framing nader besproken. Er wordt ingegaan op wat framing precies is en hoe zowel tekst als beeld positief en negatief kunnen worden geframed. Ook wordt eerder onderzoek naar framing in combinatie met goede doelen besproken. Tot slot wordt er ingegaan op beeldvorm, de moderator van dit onderzoek, en worden de voor- en nadelen van stilstaand en bewegend beeld toegelicht. 




Het doel van dit onderzoek is om erachter te komen wat de effecten zijn van positief en negatief geframede tekst en positief en negatief geframed beeld in goede doelen campagnes. Er wordt ook gekeken welk tekstframe en welk beeldframe effectiever is. Dat wil zeggen, welk frame het best kan worden gebruikt om mensen tot bepaald gedrag aan te zetten, namelijk het steunen van het goede doel. Verder wordt er gekeken of eventuele framingeffecten worden beïnvloed door de moderator beeldvorm. Eerst wordt nu besproken wanneer er eigenlijk sprake is van effectief campagnemateriaal. Daarna wordt er ingegaan op wat framing precies is en hoe zowel tekst als beeld negatief en positief kunnen worden geframed. Vervolgens wordt er ingegaan wat er al bekend is over framingonderzoek in combinatie met goede doelen. Tot slot wordt de moderator beeldvorm besproken. 

2.1. Effectief campagnemateriaal
Of campagnemateriaal effectief is, hangt van een aantal factoren af. Allereerst moet er worden gekeken naar wat het doel van de campagne is. Het doel van de campagnes in dit onderzoek is dat mensen aangezet moeten worden tot bepaald gedrag, namelijk het steunen van de goede doelen. Effectief campagnemateriaal moet dus van invloed zijn op het gedrag. Of ons gedrag wordt beïnvloed, hangt van een aantal factoren af. 
 	Er zijn verschillende modellen opgesteld die een verklaring proberen te geven voor hoe reclamecampagnes worden verwerkt en wat de effecten van deze campagnes zijn. Een bekend model is het Hiërarchie-effecten-model (Vakratsas & Ambler, 1999). In dit model wordt ervan uitgegaan dat mensen bij het zien van een boodschap drie verschillende fases doorlopen in een vaste volgorde. De eerste is de cognitieve fase. In deze fase worden mensen zich bewust van wat de boodschap inhoudelijk wil overbrengen. Vervolgens komt de affectieve (emotionele) fase waarin ze bepaalde emoties of gevoelens bij de boodschap krijgen. In de derde fase gaat het om het daadwerkelijke gedrag en wordt er bepaald of er wel of niet tot handelen wordt overgegaan (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2008). Er is echter wel onenigheid over de volgorde van deze drie fases. Zo stellen De Pelsmacker et al. (2008) dat er eigenlijk ook rekening moet worden gehouden met eerdere ervaringen die mensen hebben gehad met een bepaalde instelling of product. Eerdere ervaringen zijn namelijk ook van invloed op hoe men op een nieuwe boodschap reageert. Denk bijvoorbeeld aan de recente berichten over geld dat voor goede doelen was bestemd maar daar nooit is aangekomen. Mensen die dit soort ervaringen hebben, zijn waarschijnlijk minder ontvankelijk voor nieuwe oproepen om geld te doneren. Anderen stellen dat het effect van cognitie zwaar wordt overschat. Volgens Hall (2002) zijn de rationele cognitieve processen niet de voornaamste drijfveer van gedrag, maar speelt voornamelijk affectie (emoties en gevoelens) een grote rol.
Ook Morris, Woo, Geason en Jooyoung (2002) stellen dat affectie een grotere rol speelt dan cognitie. Zij deden onderzoek naar de effecten van cognitie en affectie op gedragsintentie en toonden aan dat affectie een grotere invloed heeft op gedragsintentie dan cognitie, en dat affectie juist tot cognitie leidt. Uit een ander onderzoek blijkt echter weer dat cognitie en affectie geen directe invloed hebben op gedrag, maar dat de attitude ten opzichte van de boodschap hierbij een rol speelt. De cognitieve en affectieve attitude bepalen samen de attitude ten opzichte van de boodschap, en op basis daarvan wordt het gedrag bepaald. De meningen over de precieze invloed van de cognitie, emotie en attitude verschillen dus, maar het staat vast dat ze alle drie belangrijke factoren zijn in het bepalen van ons gedrag. 

Effectief campagnemateriaal moet dus zowel op cognitie als emotie inspelen om van invloed te zijn op gedrag, en mensen moeten een positieve attitude hebben ten opzichte van de goede doelen om überhaupt beïnvloed te worden. In dit onderzoek zal daarom eerst worden bepaald wat de attitude ten opzichte van de goede doelen is. Vervolgens wordt gekeken naar de invloed van positief en negatief geframede tekst en beeld op de emotionele reactie op het campagnemateriaal en het oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal. Ook wordt er gekeken naar de invloed op de waardering en de overtuigingskracht. Tot slot wordt onderzocht hoe effectief het campagnemateriaal is door te kijken naar de gedragsintentie.

2.2.Wat is framing?
In dit onderzoek staat framing centraal. Framing kan worden omschreven als het perspectief  van waaruit informatie wordt gepresenteerd (Donovan en Jalleh, 1999). Dit kan namelijk worden gedaan vanuit een positief perspectief waarin de nadruk ligt op winst: Met uw hulp kunnen we het regenwoud redden. De informatie kan echter ook vanuit een negatief perspectief worden gepresenteerd waarin de nadruk op verlies ligt:  Zonder uw hulp gaat het regenwoud verloren. Er kunnen dus twee verschillende frames worden gebruikt, maar de inhoud van de boodschap blijft hetzelfde. Framing is een interessant verschijnsel omdat het invloed kan hebben op de manier waarop men de informatie beoordeelt (Chong en Druckman, 2007). Dit wordt ook wel het framingeffect genoemd (Hoeken, 1998). 
Niet alleen tekst kan worden geframed, maar ook beeld. Een foto kan bijvoorbeeld een beeld laten zien van zielige, hongerige kinderen. De nadruk ligt dan op het negatieve en de foto is dan negatief geframed. Wanneer de foto gelukkige en gezonde kinderen toont, is er sprake van een positief frame. 

2.3. Tekstframing
Er zijn verschillende soorten framing. In de literatuur worden er drie onderscheiden: risky choice framing, attritbuutframing en goalframing (Levin, Schneider en Gaeth, 1998). In het huidige onderzoek staat goalframing centraal. Om een volledig beeld van framing te krijgen, worden de andere soorten ook kort besproken.  
Bij risky choice framing (Tversky en Kahneman, 1981)  gaat het om risicozoekend en risicovermijdend keuzegedrag. De keuze tussen een risicovolle en risicoloze optie hangt af van de manier waarop de keuzeopties worden geframed: in negatieve of positieve termen. Zo kiest men bij een positieve formulering van de boodschap (aantal mensen dat kan worden gered) vaker voor de zekere, risicoloze optie (we kunnen 200 mensen redden) in plaats van voor de onzekere, risicovolle optie (er is een kans van 1 op 3 dat we alle mensen kunnen redden). Bij een negatieve formulering (aantal mensen dat zal sterven) kiest men juist eerder voor de risicovolle optie (er is een kans van 1 op 3 dat er geen mensen zullen sterven) in plaats van voor de zekere optie (er zullen 200 mensen sterven). Mensen reageren blijkbaar anders op winst dan op verlies, en lijken eerder een risico te nemen wanneer negatieve gevolgen worden benadrukt. Hieruit kan worden opgemaakt dat een negatief frame overtuigender is (Levin et al, 1998). 
Bij attribuutframing gaat het om de evaluatie van een onderwerp of gebeurtenis (Levin en Gaeth, 1988).  Een object of gebeurtenis wordt beschreven vanuit een positief frame (de slaagkans is 60 %) of vanuit een negatief frame (de zakkans is 40%). Door mensen de boodschap te laten evalueren, wordt er gekeken welk frame overtuigender is. Uit onderzoek blijkt dat een positief frame tot positievere evaluaties leidt dan een negatieve frame. (Levin en Gaeth, 1988). 
Levin en Gaeth (1988) lieten proefpersonen de kwaliteit van rundvlees beoordelen, en manipuleerden daarbij de manier waarop het vetgehalte werd geframed: positief Het vlees is 75 procent mager of negatief Het vlees bevat 25 procent vet. Proefpersonen die de informatie vanuit een positief frame kregen voorgelegd, gaven het rundvlees een hogere beoordeling dan de proefpersonen die het negatieve frame kregen voorgelegd. Zij vonden het lekkerder en minder vet. Een positief frame leidde dus tot positievere evaluaties dan een negatief frame. 
Ook uit een ander onderzoek naar attribuutframing (Bigman, Cappella en Hornik, 2010) blijkt dat een positief frame leidt tot een hogere beoordeling en positievere evaluatie dan een negatief frame. Ook had het positieve frame een grotere overtuigingskracht. In dit onderzoek werd een tekst over een vaccin tegen HPV (Humaan papillomavirus) onderzocht. De tekst werd zowel positief Het vaccin is effectief tegen 70% van de oorzaken van baarmoederhalskanker als negatief Het vaccin is ineffectief tegen 30% van de oorzaken van baarmoederhalskanker geframed aangeboden. Uit de resultaten bleek dat proefpersonen die het positieve frame zagen het vaccin hoger beoordeelden. Ook waren zij meer overtuigd van de effectiviteit van het vaccin dan de proefpersonen die het negatieve frame zagen.
Op basis van de twee bovenstaande onderzoeken zou dus kunnen worden verwacht dat een positief frame tot positievere evaluaties leidt. Er moet echter ook rekening worden gehouden met de valence-consistent shift, wat inhoudt dat het oordeel over de boodschap als het ware mee schuift met het gebruikte frame. Wanneer het positieve frame wordt gebruikt, beoordelen mensen een object of de gebeurtenis namelijk vaak positiever, en bij een negatief frame juist negatiever. Als verklaring hiervoor geven Levin en Gaeth (1988) dat het positieve frame leidt tot associaties met positieve woorden uit het geheugen, en het negatieve frame met negatieve woorden. 
Tot slot goalframing. Bij deze vorm van framing gaat het er om wat overtuigender is: het benadrukken van de voordelen die ontstaan door het uitvoeren van bepaald gedrag, of het benadrukken van de nadelen die ontstaan door het niet uitvoeren van bepaald gedrag. De gevolgen van roken kunnen bijvoorbeeld op twee manieren worden geframed. De nadruk kan liggen op het feit dat stoppen met roken leidt tot een kleinere kans op longkanker (positief frame), of de nadruk kan liggen op het feit dat doorgaan met roken leidt tot een verhoogde kans op longkanker (negatief frame). Meyerowitz en Chaiken (1987) deden experimenteel onderzoek naar goalframing. Ze lieten vrouwen informatie lezen over hoe zij bij zichzelf borstonderzoek kunnen doen om eventuele borstkanker te ontdekken. De informatie werd zowel positief ‘Onderzoek laat zien dat vrouwen die zelfonderzoek doen een grotere kans hebben op het vinden van een tumor in een vroeg, behandelbaar stadium van de ziekte’ als negatief ‘Onderzoek laat zien dat vrouwen die geen zelfonderzoek doen hebben een kleine kans op het vinden van een tumor in een vroeg, behandelbaar stadium van de ziekte’ geframed aangeboden. De resultaten van het experiment lieten zien dat vrouwen eerder zelfonderzoek deden wanneer de nadruk lag op de negatieve gevolgen van géén zelfonderzoek doen, dan wanneer de nadruk lag op de positieve gevolgen van wél zelfonderzoek doen. Mensen vinden een boodschap dus overtuigender wanneer ze worden geconfronteerd met negatieve gevolgen, en passen hun gedrag aan om de negatieve gevolgen te voorkomen (Levin et al, 1998). Ook uit ander experimenteel onderzoek blijkt dat het negatieve frame effectiever is dan het positieve. In dit onderzoek wordt ook gesteld dat het negatieve frame meer invloed heeft op gedrag dan het positieve frame (Avineri en Waygood, 2011). Volgens Levin et al. (1998) blijkt uit de meeste onderzoeken waarin goalframing wordt onderzocht dat het negatieve frame effectiever is. Op basis hiervan zou dus kunnen worden verwacht dat het negatieve tekstframe effectiever is. 
In figuur 1 hieronder staat een overzicht van de verschillende framingsoorten. Dit figuur is gebaseerd op een figuur uit een artikel van Levin, Schneider en Gaeth (1998). 

Figuur 1: Overzicht framingsoorten
Framingsoort	Wat wordt geframed?	Wat wordt beïnvloed?	Hoe wordt het effect gemeten?
Risky choice	Opties met verschillende risico levels	Keuzevoorkeur	Vergelijken van keuzes
Attribuut	Karakteristieken van object of gebeurtenis	Evaluatie van object of gebeurtenis	Scores vergelijken
Goal	Consequenties van bepaald gedrag	De overtuigingskracht die aan moet zetten tot het gedrag	Kijken naar het gedrag

De hierboven beschreven onderzoeken laten verschillende resultaten zien. Blijkbaar werkt in sommige gevallen het positieve frame beter, en in andere gevallen het negatieve frame. Dit lijkt ook nog eens per framingsoort te verschillen. Bij goalframing wijzen de resultaten echter dezelfde kant uit: het negatieve frame blijkt vaak effectiever dan het positieve frame te zijn (Meyerowitz en Chaiken, 1987; Levin et al. 1998; Avineri en Waygood, 2011). Omdat goalframing in het huidige onderzoek centraal staat, wordt verwacht dat proefpersonen zich meer door het negatieve frame laten beïnvloeden dan door het positieve frame,  en dat campagnemateriaal met een negatief frame effectiever is dan campagnemateriaal met een positief frame. 

2.3.1. Tekstframing en goede doelen
In de vorige paragraaf is een beeld geschetst van wat tekstframing precies is en wat voor onderzoek er naar is gedaan. Nu zal er worden ingegaan op wat er in de literatuur al bekend is over tekstframing in combinatie met goede doelen. 
Eén van de onderzoeken waarin is gekeken naar framing en goede doelen is dat van 
Zomerdijk (2012). Zij deed onderzoek naar framing en donatiegedrag. Ze onderzocht of mensen eerder geneigd waren te doneren wanneer er een zogenaamde fit was tussen het frame van een goede doelen bericht en de regulatieve focus van de lezer. De regulatieve focustheorie (Higgins, 1997) gaat ervan uit dat mensen een promotiefocus of een preventiefocus kunnen hebben. Volgens deze theorie is iemand met een promotiefocus gevoeliger voor positieve gevolgen omdat hij of zij uit is op het behalen van winst. Iemand met een preventiefocus is juist gevoeliger voor negatieve gevolgen omdat hij of zij verlies zoveel mogelijk wil vermijden. Er ontstaat een zogenaamde fit wanneer de manier waarop informatie wordt gebracht overeenkomt met de focus van een persoon. De fit zou ervoor zorgen dat de persoon zich goed voelt en dat kan dan invloed hebben op onder andere attitude en gedrag. Hieruit volgt dat personen met een negatieve focus zich waarschijnlijk meer laten beïnvloeden door een negatief frame en personen met een positieve focus meer door een positief frame. Zomerdijk (2012) maakte in haar onderzoek gebruik van een poster met daarop het gezicht van een donker kind. Zij maakte twee versies van de poster, één met een negatief geframede tekst, en één met een positief geframede tekst. Vervolgens liet ze haar proefpersonen een vragenlijst invullen.
	Uit de resultaten van Zomerdijk (2012) bleek dat een fit tussen de focus en het frame voor een makkelijkere verwerking van de informatie zorgde. Dit effect werd alleen gevonden bij het positieve frame maar zorgde niet voor een verhoging van de donatie-intentie. 
Zomerdijk (2012) keek in haar onderzoek alleen naar de effecten van framing op tekstueel gebied. Zij manipuleerde namelijk enkel de tekst op haar posters terwijl de afbeelding hetzelfde bleef. In het huidige onderzoek zal daarom niet alleen het tekstframe worden gemanipuleerd, maar ook het beeldframe. Zo kan er niet alleen worden gekeken naar de effecten van tekstframing, maar ook naar die van beeldframing. 
	
2.4. Beeldframing
In de vorige paragraaf is een beeld geschetst van wat tekstframing precies is, welke soorten er zijn en wat voor onderzoek ernaar is gedaan. Maar zoals eerder gezegd kunnen ook beelden worden geframed. Beeld is een zeer krachtig medium. In reclamecampagnes wordt beeld vaak gebruikt om verbale beweringen te ondersteunen of te illustreren (Verplaetse, n.d.). Volgens Luyendijk (2006) is het effect van beeld zelfs groter dan het effect van tekst. Dit effect wordt beschreven in ‘de wet van de schaar’: “Beeld gaat boven geluid, en als de tekst over iets anders gaat dan het beeld, volgt de kijker alleen nog het beeld”. (Luyendijk, p.124). Ook Peters (1993) stelt dat beeld boven tekst gaat. Beeld spreekt onze zintuigen direct aan en de aantrekkingskracht van beeld is zo groot dat men eerst naar beeld kijkt en dan pas naar de eventuele tekst. Visuele prikkels zouden een directe invloed op de emotionele reactie hebben (Clow en Baack, 2009). 
Beeld is dus een zeer belangrijk onderdeel binnen reclamecampagnes. Het kan grofweg
op twee manieren worden ingezet om een boodschap over te brengen. Zo kan er gebruik worden gemaakt van positieve beelden of van negatieve beelden. Het tonen van zeer negatieve en schokkende beelden wordt ook wel shockvertising genoemd. Dit is een marketingtechniek die ervoor moet zorgen dat mensen medelijden krijgen, en daardoor gemotiveerd raken het goede doel (financieel) te steunen (Madigan, 2011; Frenier en Ruysschaert (2009). Volgens Madigan (2011) is het een vaak gehoorde aanname dat emoties leiden tot actie. Hier kunnen echter vraagtekens bij worden geplaatst. Volgens een andere theorie (Sontag, 2005) krijgen mensen tegenwoordig namelijk zoveel gruwelijke beelden te zien dat er onverschilligheid optreedt. De eindeloze herhaling van choquerende beelden zorgt ervoor dat mensen ‘afgestompt’ worden, en niet meer onder de indruk zijn van bijvoorbeeld beelden van hongerige kinderen in Afrika. Het wordt ‘gewoon’ en is niet meer opvallend genoeg. Daarnaast kan deze overkill aan negativiteit er ook voor zorgen dat mensen het gevoel krijgen dat ze toch niet meer kunnen helpen, en daardoor afhaken. Hierbij moet worden opgemerkt dat dit slechts een theoretische aanname is. 
Beeld kan echter ook worden gebruikt om de nadruk op het positieve te leggen. Dit kan bijvoorbeeld worden gedaan door beelden te laten zien van successen die werden behaald met behulp van eerdere donaties. Denk aan afbeeldingen van kinderen uit derdewereldlanden die dankzij donaties kunnen eten. Het idee achter deze marketingtechniek is dat mensen, door te zien van wat er kan worden bereikt, gestimuleerd worden dit in stand te houden en vertrouwen krijgen in het goede doel (Madigan, 2011). Uit experimenteel onderzoek van Das, Kerkhof en Kuiper (2008) blijkt dat mensen meer geneigd zijn om geld te geven aan een goed doel als ze op de hoogte zijn van wat het goede doel al heeft bereikt. Een nadeel van positief beeldgebruik is dat mensen kunnen denken dat hun donatie niet meer nodig is omdat het toch al zo goed gaat. Zowel positief beeld als negatief beeldgebruik heeft dus voor- en nadelen. 

2.4.1. Beeldframing en goede doelen 
In de vorige paragraaf is een beeld geschetst van wat beeldframing precies is en wat voor onderzoek er naar is gedaan. Nu zal er worden ingegaan op wat er in de literatuur al bekend is over onderzoek naar beeldframing in combinatie met goede doelen. 
	Chang en Lee (2009) deden experimenteel onderzoek naar framing en goede doelen campagnes. Zij manipuleerden in tegenstelling tot Zomerdijk (2012) niet alleen het tekstframe, maar ook het beeldframe. Door middel van een experiment onderzochten zij wat de invloed was van positief en negatief geframede tekst en beeld op overtuiging. Ze lieten hun proefpersonen verschillende versies van een advertentie zien van een goed doel dat zich inzet tegen kinderarmoede. Zij concludeerden dat een negatief geframede tekst effectiever was dan een positief geframede tekst. Daarnaast bleek dat wanneer er een afbeelding aan de advertentie werd toegevoegd die inhoudelijk overeenkwam met de tekst, dus een positieve tekst met een positieve afbeelding of een negatieve tekst met een negatieve afbeelding, het effect van de tekst werd versterkt. Dit was voornamelijk het geval wanneer zowel de boodschap als het beeld negatief werden geframed.  Het negatieve beeld zou het negatieve bericht namelijk versterken en zo overtuigender maken. Een mogelijke verklaring voor dit effect is dat beelden kunnen laten zien wat er gebeurt als mensen het goede doel niet zouden steunen, waardoor potentiële donateurs het gevoel krijgen dat ze iets moeten doen om dit te voorkomen (Chang en Lee, 2009). Bij dit onderzoek moet echter een kanttekening worden geplaatst wat betreft het gebruikte materiaal. Chang en Lee (2009) gebruikten voor hun poster namelijk een foto van een baby. De tekst op de poster ging over het bestrijden van honger, dus op de positieve versie van de afbeelding stond daarom een baby afgebeeld met een zilveren lepel in zijn mond. Op de negatieve versie was echter een baby te zien met een kakkerlak in zijn mond. Dit laatste beeld is natuurlijk niet erg geloofwaardig, wat de resultaten van het onderzoek kan hebben beïnvloed. Omdat er met onrealistisch beeldmateriaal is gewerkt, zijn de resultaten van het onderzoek niet representatief.

2.5 Beeldvorm
Tot nu toe is er een beeld geschetst van wat tekst- en beeldframing precies is en wat voor onderzoek ernaar is gedaan. In dit onderzoek wordt echter ook gekeken naar beeldvorm. Zoals in paragraaf 2.3 al duidelijk werd, speelt beeld een belangrijke rol in reclamecampagnes. Wat echter nog niet bekend is, is wat de rol van beeldvorm is. Daarom wordt er in dit onderzoek gekeken of eventuele framingeffecten worden beïnvloed door beeldvorm, en of er een verschil is tussen stilstaand beeld (posters) en bewegend beeld (diashow). Uit de literatuur blijkt dat zowel stilstaand als bewegend beeld voor- en nadelen heeft, en dat de meningen over wat beter werkt verdeeld zijn. 
Volgens een theorie van Sontag (2005) is een foto krachtiger dan bewegend beeld. Een foto kan immers direct in het geheugen worden opgeslagen, en is daarom sneller te begrijpen. Aan de andere kant is een foto ´platter´ en minder levendig dan een filmpje. Filmpjes hebben daarnaast het voordeel dat ze meerdere beelden kunnen laten zien, terwijl er bij een foto slechts één beeld te zien is. Ook kan er bij filmpjes gebruik worden gemaakt van flitsende montagetechnieken, voice-overs, of muziek (hierbij moet worden opgemerkt dat daar in dit onderzoek geen gebruik van wordt gemaakt). Verder zijn mensen meestal langer blootgesteld aan filmpjes dan aan foto’s, wat meestal slechts een momentopname is.
De Krom (2012) deed onderzoek naar de kracht van bewegend beeld. Ze vergeleek printcampagnes met filmcampagnes op websites van modemerken en keek wat het beste werkt als promotiemiddel. Dit deed ze door mensen geprint beeld of bewegend beeld te laten zien en ze vervolgens woorden te laten omcirkelen die zij met het campagnemateriaal associeerden. De proefpersonen kregen de keuze uit vijftig verschillende associatiewoorden en mochten er zoveel omcirkelen als ze wilden. Uit de resultaten bleek dat mensen bij het zien van een filmcampagne meer associatiewoorden omcirkelden dan mensen die de printcampagne te zien kregen. De conclusie van het onderzoek was dat filmcampagnes meer indruk maken omdat ze meer associaties op roepen, en dat ze langer blijven hangen dan foto’s (De Krom, 2012). 
	Geprinte campagnes hebben echter ook zo hun voordelen. Mensen hebben bij geprinte media namelijk meer tijd om de boodschap te verwerken. Daarnaast kunnen ze even een pauze nemen, de boodschap opnieuw bekijken en de argumenten rustig overwegen. Geprinte media geven mensen de gelegenheid meer tijd en aandacht te besteden aan de boodschap. Zo kunnen ze de boodschap beter begrijpen en vergelijken met eerdere kennis uit hun cognitieve schema’s (Clow en Baack, 2009).
Mensen vinden geprinte campagnes ook minder irritant dan filmcampagnes, omdat ze bij geprinte media zelf kunnen bepalen hoeveel aandacht ze eraan willen besteden. Ze hebben dus meer controle over wat en hoe vaak ze iets willen zien. Bij filmcampagnes waarin bijvoorbeeld televisiespotjes worden gebruikt krijgen mensen toch snel het gevoel dat het filmpje aan ze wordt opgedrongen. Hoewel ze kunnen wegzappen, kan dit toch irritatie opwekken (Smit en Neijens, 2000). Daarnaast zijn filmpjes vaak te kort om de boodschap goed te kunnen verwerken. Ze zijn maar een beperkt aantal seconden te zien en kunnen meestal niet direct worden teruggekeken (Clow en Baack, 2009).  Bij langere filmpjes is echter wel genoeg tijd om de boodschap te verwerken (Rossiter en Larry, 1997)  Een groot nadeel van televisiespotjes is dat mensen kunnen wegzappen. 





3. Onderzoeksvragen en hypotheses						
Op basis van de hierboven beschreven literatuur werden de volgden onderzoeksvragen en hypotheses opgesteld:
 
1. Wat is de invloed van positief en negatief geframede tekst op de emotionele reactie op het campagnemateriaal, de  waardering van het campagnemateriaal, het oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal, en de overtuigingskracht van het campagnemateriaal? 
Hypothese 1 = Er is een verschil in de scores op de emotionele reactie op het campagnemateriaal, de  waardering van het campagnemateriaal, het oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal, en de overtuigingskracht van het campagnemateriaal tussen positief en negatief geframede tekst.

2. Welke tekstframe is effectiever (heeft het meeste invloed op gedrag?) 
Hypothese 2 = Campagnemateriaal met een negatief geframede tekst is effectiever (leidt eerder tot positieve gedragsintentie) dan campagnemateriaal met een positief geframede tekst.

3. Wat is de invloed van positieve en negatieve beelden op de emotionele reactie op het campagnemateriaal, de waardering van het campagnemateriaal, het oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal, en de overtuigingskracht van het campagnemateriaal?
Hypothese 3 = Er is een verschil in de scores op de emotionele reactie op het campagnemateriaal, de  waardering van het campagnemateriaal, het oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal, en de overtuigingskracht van het campagnemateriaal tussen positief en negatief geframede beelden.

4. Welke beeldframe is effectiever (heeft het meeste invloed op gedrag?) 
Hypothese 4 = Campagnemateriaal met een negatief geframed beeld is effectiever (leidt eerder tot positieve gedragsintentie) dan campagnemateriaal met een positief geframed beeld. 

5. Heeft beeldvorm (stilstaand of bewegend) invloed op de framingeffecten?


























Figuur 2: Conceptueel model. 










In dit onderzoek is gebruik gemaakt van twee fictieve goede doelen: Red het Regenwoud en Hulp bij Honger. Het zelfgemaakte campagnemateriaal bestond uit posters (stilstaand beeld) en diashows (bewegend beeld). Zowel de posters als de filmpjes bevatten geschreven tekst. Er is met opzet geen muziek of voice-over gebruikt in de diashow. Eventuele framingeffecten zouden anders kunnen worden vertroebeld door de geluidseffecten van de filmpjes. Ook is er voor gekozen om in de filmpjes niet echt bewegend beeld te gebruiken, maar stilstaande beelden achter elkaar te monteren zodat er een soort diashow ontstaat. De posters en filmpjes zijn gemanipuleerd op tekst en beeld. Om erachter te komen of de manipulaties effect hebben en of er een verschil is tussen posters en filmpjes zijn er in totaal acht verschillende versies gemaakt van het campagnemateriaal waarin tekst en beeld op verschillende manieren met elkaar worden gecombineerd. Zo ontstonden er dus vier versies van de posters en vier versies van de filmpjes. Omdat er in dit onderzoek wordt gewerkt met twee goede doelen is alles in tweevoud gemaakt. 
In bijlage 9.7. staat een overzicht van alle poster- en filmpjesversies.

4.3.1. De goede doelen
Het goede doel Hulp bij Honger richt zich op kinderen in derdewereldlanden die in hongersnood verkeren. Door gebrek aan voedsel zijn zij zwak en vatbaar voor ziektes waardoor zij kunnen overlijden. Als mensen Hulp bij Honger steunen, kunnen ze voorkomen dat deze sterven van de honger. Red het Regenwoud zet zich in tegen de ontbossing van het tropisch regenwoud. Door grootschalige ontbossing dreigt en regenwoud verloren te gaan. De talloze dieren die in het regenwoud leven, verliezen hierdoor hun leefomgeving. Als mensen Red het Regenwoud steunen, kunnen ze voorkomen dat het regenwoud verloren gaat en de dieren die er leven beschermen.  
Er is gekozen voor twee fictieve goede doelen omdat mensen hierover nog geen voorkennis kunnen hebben. Zonder voorkennis kunnen ze ook geen oordeel over het betreffende goede doel hebben, waardoor de vragenlijst onbevooroordeeld wordt ingevuld. 




Zowel de posters als de filmpjes bevatten geschreven tekst. De tekst is positief dan wel negatief geframed. Er is gebruik gemaakt van goalframing. Bij deze vorm van framing gaat het, zoals eerder al gezegd, om wat overtuigender is: het benadrukken van de positieve gevolgen van het uitvoeren van een bepaalde handeling of het benadrukken van negatieve gevolgen die ontstaan wanneer die bepaalde handeling niet wordt uitgevoerd. 
De positieve gevolgen kunnen worden beschouwd als winst, terwijl de negatieve gevolgen als verlies kunnen worden gezien (Levin et al 1998). Het doel van het campagnemateriaal is dat mensen het goede doel (financieel) gaan steunen. 

	Red het Regenwoud: positief geframede tekst
In de positief geframede tekst ligt de nadruk op de winst die kan worden gehaald wanneer mensen Red het Regenwoud steunen: het regenwoud en de dieren die er in leven kunnen worden gered. Mensen worden in de positieve versie dus geconfronteerd met de positieve gevolgen van de handeling (het doel steunen). 
De volgende tekst werd opgesteld:

Met uw donatie kunnen we de ontbossing stoppen. Hierdoor kunnen de dieren in hun natuurlijke  leefomgeving blijven, behouden zij hun voedselbronnen en blijven zij in leven. Met uw donatie kunnen we het regenwoud redden. Met uw donatie hebben het regenwoud en de dieren een toekomst. Stort nu op giro 654 Stichting RedHetRegenwoud.  

	Red het Regenwoud: negatieve geframede tekst
In de negatief geframede tekst wordt  het verlies benadrukt dat ontstaat wanneer mensen Red het Regenwoud niet steunen: het regenwoud gaat verloren en de dieren verliezen hun leefomgeving. Mensen worden dus geconfronteerd met de negatieve gevolgen die ontstaan wanneer ze de handeling (het doel steunen) niet uitvoeren. 
De volgende tekst werd opgesteld: 

Zonder uw donatie kunnen we de ontbossing van het regenwoud niet stoppen. Hierdoor verliezen de dieren hun natuurlijke leefomgeving en verdwijnen hun voedselbronnen, waardoor zij kunnen sterven. Zonder uw donatie gaat het regenwoud verloren. Zonder uw donatie hebben het regenwoud en de dieren geen toekomst. Stort nu op giro 654 Stichting RedHetRegenwoud

	Hulp bij Honger: positief geframede tekst
In de positief geframede tekst ligt de nadruk op de winst die kan worden gehaald wanneer mensen Hulp bij Honger steunen: kinderen kunnen dankzij de steun voldoende voedsel krijgen waardoor ze gezond en gelukkig blijven. Mensen worden in de positieve versie dus geconfronteerd met de positieve gevolgen van de handeling (het doel steunen). 
De volgende tekst werd opgesteld: 

Met uw donatie kunnen we kinderen in derdewereldlanden voedsel geven. Hierdoor hoeven zij geen honger te lijden en blijven ze gezond en sterk. Met uw donatie kunnen we deze kinderen helpen. Met uw donatie kunnen we deze kinderen een toekomst geven. Stort nu op giro 789 Stichting HulpBijHonger. 


	Hulp bij Honger: negatief geframede tekst
In de negatief geframede tekst wordt het verlies benadrukt dat ontstaat wanneer mensen Hulp bij Honger niet steunen: de kinderen verhongeren en worden steeds zwakker waardoor de kans dat ze overlijden groot is.  Mensen worden dus geconfronteerd met de negatieve gevolgen die ontstaan wanneer ze de handeling (het doel steunen) niet uitvoeren. 
De volgende tekst werd opgesteld: 












4.3.3. De beelden 
Voor het maken van het campagnemateriaal is er gebruik gemaakt van bestaande beelden. 
Zowel voor Hulp bij Honger als voor Red het Regenwoud zijn er positieve en negatieve beelden gezocht. Voor de posters is er steeds één afbeelding gebruikt, en voor de filmpjes werden er zes afbeeldingen achter elkaar gemonteerd. 

	Red het Regenwoud: positieve beelden
Voor de positieve versie van het campagnemateriaal van Red het Regenwoud zijn er beelden gebruikt die de schoonheid van het regenwoud benadrukken. Denk hierbij aan afbeeldingen van grote groene bomen, bloeiende bloemen en watervallen. Daarnaast zijn er ook beelden te zien van de dieren die in
 het regenwoud leven. Deze dieren zien er ‘gelukkig’ 	uit. Dat wil zeggen dat ze er gezond uitzien en rustig in het regenwoud leven. Het idee achter deze positieve beelden is dat mensen zien hoe mooi het regenwoud is en begrijpen dat het belangrijk is dat het blijft bestaan. Zie afbeelding 1. 

	Red het Regenwoud: negatieve beelden
Voor de negatieve versie van het campagnemateriaal van Red het Regenwoud zijn er beelden gebruikt die de grootschalige ontbossing van het regenwoud laten zien. Denk hierbij aan afbeeldingen waarop machines te zien zijn die bomen weghalen en afbeeldingen van omgehakte bomen en lege vlaktes. Daarnaast zijn er afbeeldingen gebruikt waarop de gevolgen van de ontbossing voor de dieren die er leven te zien zijn. De dieren zijn gewond of in paniek en zien er ‘ongelukkig’ uit. Het idee achter deze negatieve beelden is dat mensen zien wat er gebeurt als ze Red het Regenwoud niet steunen: het regenwoud wordt vernield en dieren raken hun leefomgeving kwijt waardoor ze kunnen sterven. Zie afbeelding 2. 


	Hulp bij Honger: Positieve beelden
Voor de positieve versie van het campagnemateriaal voor Hulp bij Honger zijn er beelden gebruikt van lachende, gezonde Afrikaanse kinderen die aan het eten zijn. Deze kinderen hebben genoeg te eten en zien er vrolijk uit. Het idee hierachter is dat mensen zien wat er gebeurt als ze Hulp bij Honger steunen: de kinderen hebben voedsel en blijven gezond. De nadruk ligt dus op de positieve gevolgen van hulp. Zie afbeelding 3.

	Hulp bij Honger: Negatieve beelden
Voor de negatieve versie van het campagnemateriaal voor Hulp bij Honger is er gekozen voor schokkende beelden van zieke en ondervoede Afrikaanse kinderen. Deze beelden laten zien wat er gebeurt als kinderen niet voldoende voedsel krijgen. Ze worden graatmager en hun weerstand neemt af waardoor ze ziek kunnen worden. De beelden laten zien wat er gebeurt als mensen Hulp bij Honger niet steunen. De nadruk ligt dus op de negatieve gevolgen van het uitblijven van hulp. 
Zie afbeelding 4. 

4.3.4. De posters 
Voor de posters werden er vier afbeeldingen uitkozen die ook in het filmpje te zien zijn. Een negatieve en een positieve voor Red het Regenwoud en een negatieve en een positieve voor Hulp bij Honger. Er is steeds gekozen voor een afbeelding die de situatie zo compleet mogelijk weergeeft. Zo is op de posters van het regenwoud niet alleen regenwoud te zien, maar ook een aap. Hiervoor is gekozen omdat in het filmpje ook dieren te zien zijn. Vervolgens werden de verschillende tekstversies aan de afbeeldingen toegevoegd. Zo ontstonden er acht verschillende posters. In bijlage 9.1. staat een overzicht van de posters van Red het Regenwoud. In bijlage 9.3. staat een overzicht van de posters van Hulp bij Honger.

4.3.5. De filmpjes




De vragenlijst die de proefpersonen kregen voorgelegd, bevatte in totaal 108 vragen. Het eerste deel van de lijst had betrekking op het eerste filmpje/de eerste poster, en het tweede deel van de lijst op het tweede filmpje/de tweede poster. De eerste pagina van de vragenlijst bestond uit de instructietekst waarin kort werd uitgelegd waar het onderzoek over ging en hoe de vragenlijst moest worden ingevuld. Vervolgens volgden zes attitude vragen die de proefpersonen beantwoordden voordat zij het campagnemateriaal kregen te zien (zie 1). Deze vragen waren bedoeld om erachter te komen wat de proefpersonen van goede doelen in het algemeen vinden. De proefpersonen gaven op een 7-punts semantisch-differentiaal aan welk uiterste voor hen van toepassing was. 

(1)  	(a)	Geld geven aan goede doelen vind ik		Onbelangrijk-belangrijk
								Zinloos-zinvol	
	(b) 	Goede doelen die zich inzetten voor natuur 		Onbelangrijk-belangrijk
en dier vind ik 					Zinloos-zinvol
(c) 	Goede doelen die zich inzetten voor kinderen 	Onbelangrijk-belangrijk
in derdewereldlanden vind ik  			Zinloos-zinvol	


Vervolgens kregen de proefpersonen het campagnemateriaal te zien (een filmpje of poster van Red het Regenwoud of Hulp bij Honger, afhankelijk van de versie). Na het zien van het campagnemateriaal vulden ze de vragenlijst verder in. Ze kregen vragen voorgelegd die betrekking hadden op de emotionele reactie op de boodschap, de waardering van de boodschap, het oordeel over inhoud van de boodschap, en de overtuigingskracht van de boodschap. Ook gaven de proefpersonen een rapportcijfer aan het campagnemateriaal. Tenslotte volgden vijf vragen die betrekking hadden op de gedragsintentie na het zien van de boodschap om erachter te komen of het campagnemateriaal invloed had op het gedrag van de proefpersonen en om te kijken hoe effectief het was.  Als laatste werden leeftijd, geslacht en opleidingsniveau gevraagd. Ook werd gevraagd of ze wel eens geld gaven aan een goed doel of vaste donateur waren. 
Om de emotionele reactie op het campagnemateriaal te meten is er gebruik gemaakt van de gemaakt Persuasive Disclosure Inventory (PDI) van Feltham (1994). De emotionele reactie (2) werd bevraagd met vier constructen: gemoedstoestand (a), geschoktheid (b), verantwoordelijkheidsgevoel (c) en rechtvaardigheid (d). Elk construct bestond uit drie items. De constructen lieten alle vier een hoge betrouwbaarheid zien (Cronbach’s alpha: gemoedstoestand .89; geschoktheid .77; verantwoordelijkheid .72; rechtvaardigheid .74). Bij de gemoedstoestand en de geschoktheid gaven de respondenten op een 7-punts semantisch differentiaal aan welk uiterste voor hen van toepassing was. Bij de vragen over het verantwoordelijkheids- en rechtvaardigheidsgevoel gaven zij hun mening op een 7-punts eens/oneens schaal. 

(2)  (a)		De boodschap maakt mij … verdrietig – blij 
De boodschap maakt mij … droevig - opgewekt
De boodschap maakt mij … triest – vrolijk 
       (b)		De boodschap maakt mij … overstuur – rustig 
De boodschap maakt mij … geschokt – kalm
De boodschap maakt mij … ontdaan – beheerst 
       (c)		De boodschap geeft me een beschaamd gevoel.
De boodschap maakt me opstandig. 
De boodschap maakt dat ik me verantwoordelijk voel. 
       (d)		De boodschap tast mijn gevoel voor rechtvaardigheid aan.
De boodschap geeft me een machteloos gevoel.
De boodschap geeft me een verontwaardigd gevoel.

De waardering (3) van de boodschap werd bevraagd met vier constructen: geloofwaardigheid (a), betrouwbaarheid (b), aantrekkelijkheid (c) en begrijpelijkheid (d). Elk construct bestond uit vier items. De constructen lieten alle vier een redelijk hoge betrouwbaarheid zien (Cronbach’s alpha: geloofwaardigheid .63; betrouwbaarheid .76; aantrekkelijkheid .63; begrijpelijkheid .73). Bij de vragen over de aantrekkelijkheid en de begrijpelijkheid gaven de proefpersonen op een 7-punts semantisch differentiaal aan welk uiterste voor hen van toepassing was. De vragen over de geloofwaardigheid en de betrouwbaarheid beantwoordden zij op een 7-punts eens/oneens Likertschaal. 

(3)  (a)		De boodschap is ongeloofwaardig. 
De boodschap is aanvaardbaar. 
De boodschap is aannemelijk. 
De boodschap is onrealistisch.
       (b)		De boodschap is onoprecht. 
De boodschap is betrouwbaar. 
De boodschap is eerlijk. 
De boodschap is overdreven. 
        (c)		De boodschap is… interessant – saai. 
De boodschap is… aangenaam – onprettig. 
De boodschap is… boeiend - vervelend. 
De boodschap is… aantrekkelijk – afstotelijk. 
        (d)		De boodschap is… makkelijk – lastig. 
De boodschap is… helder – onduidelijk.
De boodschap is… simpel – ingewikkeld. 
De boodschap is… eenvoudig – onbegrijpelijk. 

Het oordeel over de inhoud (4) van de boodschap werd bevraagd met twee constructen: framing (a) en problematisch karakter (b) . Deze constructen bestonden elk uit vier items.
Het construct problematisch karakter had een hoge betrouwbaarheid (Cronbach’s alpha .72). Bij het construct framing werd echter een lage betrouwbaarheid gevonden (Cronbach’s alpha .51). Daarom is er voor dit construct een factoranalyse uitgevoerd. De factoranalyse liet zien dat de twee negatief geformuleerde vragen (‘doemscenario’ en ‘somber’) samen goed clusterden. Daarom zijn deze twee vragen samengenomen. Ook de twee positief geformuleerde vragen (‘hoopvol’ en ‘toekomst’) clusterden goed. Daarom zijn ook deze twee samengevoegd tot een eigen setje (zie tabel 1 Factoranalyse Framing). Deze vragen werden op een 7-punts eens/oneens Likertschaal beantwoord.

(4)	(a) 	De boodschap is hoopvol.
De boodschap schetst een doemscenario. 
De boodschap is somber.






Tabel 1:  Factoranalyse ‘Framing’
						Component 1	Component 2	
De boodschap is somber				.844		-.013		
De boodschap schetst een doemscenario		.824		.088		
De boodschap is gericht op een betere toekomst	-.184		.875		
De boodschap is hoopvol				.334		.794		
		
(b) 	De boodschap benadrukt de ernst van de problemen. 
De boodschap maakt duidelijk hoe de situatie opgelost kan worden. 
De boodschap brengt het problematische karakter van de situatie naar voren. 
De boodschap benadrukt het belang van goede oplossingen. 

De overtuigingskracht (5) van de boodschap werd bevraagd met twee constructen: de waarschijnlijk (a) en de wenselijkheid (b). Beide constructen bestonden uit vier items. 
De waarschijnlijkheidsvragen waren bedoeld om erachter te komen of de proefpersonen het waarschijnlijk vinden dat het goede doel door hun donatie een verschil kan maken. De wenselijkheidvragen waren bedoeld om erachter te komen of de proefpersonen het eigenlijk wel wenselijk vinden dat er iets wordt gedaan tegen ontbossing en hongersnood. Van de overtuigingsvragen zijn twee versies gemaakt; één voor Red het Regenwoud en één voor Hulp bij Honger. De constructen lieten allebei een hoge betrouwbaarheid zien (Cronbach’s Alpha: waarschijnlijkheid .89; wenselijkheid .90). Deze vragen werden deels op een semantisch-differentiaal schaal en deels op een 7-punts eens/oneens Likertschaal beantwoord.

		Red het Regenwoud
(5) 	(a)	Deze organisatie zorgt ervoor dat ontbossing wordt tegengegaan. 
Deze organisatie zorgt ervoor dat de dieren in rust kunnen blijven leven. 
Als ik deze organisatie steun kan er meer gedaan worden tegen ontbossing. 
Als ik deze organisatie steun kan er meer gedaan worden om het leefgebied van dieren te beschermen. 
Hulp bij Honger
Deze organisatie zorgt ervoor dat honger in derdewereldlanden tegen wordt gegaan.
Deze organisatie zorgt ervoor dat kinderen in derdewereldlanden in leven blijven. 
Als ik deze organisatie steun kan er meer gedaan worden tegen honger in derdewereldlanden.
Als ik deze organisatie steun kan er meer gedaan worden om kinderen in derdewereldlanden een toekomst te geven.
Red het Regenwoud
      	(b)	Het tegengaan van ontbossing vind ik … wenselijk – onwenselijk 
Het tegengaan van ontbossing vind ik … belangrijk – onbelangrijk
Het beschermen van het leefgebied van dieren vind ik … wenselijk – onwenselijk 
Het beschermen van het leefgebied van dieren vind ik … belangrijk – onbelangrijk 
Hulp bij Honger
Het bestrijden van hongersnood in Afrika vind ik … wenselijk – onwenselijk 
Het bestrijden van hongersnood in Afrika vind ik … belangrijk – onbelangrijk 
Het tegengaan van kindersterfte in Afrika vind ik … wenselijk – onwenselijk 
Het tegengaan van kindersterfte in Afrika vind ik … belangrijk – onbelangrijk 


Om een beeld te krijgen van wat de proefpersonen in het algemeen van het campagnemateriaal vonden, moesten ze het een rapportcijfer geven. Het rapportcijfer werd gegeven op een schaal van 1 tot 10 waarbij 1 het laagste was en 10 het hoogste. 

Ik geef dit campagnemateriaal het volgende rapportcijfer 	1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Om erachter te komen of het campagnemateriaal van invloed was op het gedrag van de proefpersonen werden er vijf vragen over de gedragsintentie (6) gesteld. Deze vragen werden in een hiërarchische volgorde aangeboden. Zo ging de eerste vraag over of de proefpersonen meer informatie zouden willen hebben over het goede doelen, en de laatste vraag over of ze zich actief zouden inzetten voor de goede doelen. Deze vragen werden beantwoord met een ja/nee schaal. Er is met opzet voor gekozen om ‘misschien’ weg te laten om een zo duidelijk mogelijk antwoord te krijgen. 

(6) 	(a) 	Ik ga mezelf informeren over deze organisatie			
(b)	Ik ga met anderen over deze organisatie praten			
(c)	Ik ga deze organisatie steunen met een eenmalige donatie	
(d)	Ik word vaste donateur van deze organisatie			
(e)	Ik ga me actief inzetten voor deze organisatie om deze organisatie in Nederland meer onder de aandacht te brengen. 

Daarna beantwoordden de proefpersonen nog twee vragen waarin gevraagd werd of ze wel eens geld geven aan een goed doel en of ze vaste donateur zijn van een goed doel. Deze vragen werden beantwoord op een ja/nee schaal. 

Ik geef wel eens geld aan een goed doel. 
Ik ben vaste donateur van een goed doel. 

Vervolgens kregen de proefpersonen het campagnemateriaal van het andere goede doel te zien. Daarna beantwoorden zij, met uitzondering van de attitudevragen, nogmaals alle vragen. 
Tenslotte vulden zij op de laatste pagina hun leeftijd, geslacht en opleidingsniveau in. 

4.4. Procedure 
Het onderzoek is individueel afgenomen. Hiervoor is gekozen omdat de proefpersonen het onderzoeksmateriaal (de filmpjes en posters) op de computer kregen te zien en er maar één computer tegelijk beschikbaar was. Daarnaast was het voor het experiment belangrijk dat de proefpersoon goed werd begeleid en het juiste materiaal op het juiste moment te zien kreeg. Het experiment vond plaats bij de proefpersonen of de onderzoeksleidster thuis in een zo rustig mogelijke omgeving. Eerst werd de proefpersonen verteld dat ze meededen aan een onderzoek naar campagnemateriaal van twee fictieve goede doelen, en dat zij hierover een aantal vragen gingen beantwoorden. Vervolgens kregen ze de vragenlijst voorgelegd zodat ze de instructietekst konden lezen. Na het beantwoorden van de eerste attitudevragen kregen ze op de computer de poster of het filmpje te zien van één van de twee goede doelen. Ze mochten het campagnemateriaal zo lang en zo vaak bekijken als ze wilden. Daarna vulden ze het eerste deel van de vragenlijst in. Vervolgens bekeken ze het tweede filmpje of poster van het andere goede doel en daarna vulden ze het tweede deel van de vragenlijst in. Tenslotte vulden zij hun leeftijd, geslacht en opleidingsniveau in. Om de anonimiteit te waarborgen, werd er niet om namen gevraagd. De onderzoeksleidster was gedurende het hele experiment aanwezig om de proefpersoon het juiste materiaal te laten zien, maar ook om eventuele vragen te beantwoorden. Na afloop van het experiment was er een kort nagesprek waarin de proefpersonen vertelden wat ze van het experiment vonden en waarom ze wel of niet onder de indruk waren van het campagnemateriaal. De afname duurde gemiddeld 30 minuten per persoon. De meeste proefpersonen gaven aan dat ze het een behoorlijk lange vragenlijst vonden. De tijdsduur van het experiment was voor sommige mensen dan ook reden om niet aan het onderzoek mee te willen werken. 

4.5. Verwerking data
Alle data uit de vragenlijsten zijn ingevoerd in SPSS. Vervolgens is er met behulp van General Lineair Models (Repeated Measures) een statistische analyse uitgevoerd. Er is gekozen voor Repeated Measures omdat er met herhaalde metingen is gewerkt. Als onafhankelijke variabelen zijn tekstframing, beeldframing en de moderator beeldvorm ingevoerd. De afhankelijke variabelen bestonden uit de scores op de emotionele reactie op het campagnemateriaal, de waardering van het campagnemateriaal, het oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal en de mate waarin men overtuigd werd door het campagnemateriaal. 

Uit de analyse kwam naar voren dat er een effect van onderwerp was. Dat betekent dat de proefpersonen verschillend hebben gereageerd op de twee goede doelen. Overal waar een interactie-effect werd gevonden van onderwerp met één van de twee onafhankelijke variabelen (beeldframing/tekstframing) of met de moderator (beeldvorm) is een Multivariate analyse uitgevoerd. Zo kon er worden gekeken of een eventueel effect van de variabelen voor beide onderwerp gold. Ook voor de overige interactie-effecten is een Multivariate analyse uitgevoerd.
 


















5.1. Emotionele reactie: Gemoedstoestand (Gevoel)
De resultaten laten zien dat er voor gemoedstoestand een interactie-effect is van onderwerp en framing beeld (F(1,184) = 7,32; p=0,01). Tabel 1 laat de resultaten zien. 

Tabel 1: Scores op gemoedstoestand in relatie tot framing beeld en onderwerp (minimum= 1, maximum = 7) met standaarddeviatie (SD).
Positieve beelden	Negatieve beelden
Red het Regenwoud	Hulp bij Honger	Red het Regenwoud	Hulp bij Honger
3,42 (0,09)	3,31 (0,09)	2,90 (0,09)	2,44 (0,09)

Gesplitste analyses laten zien dat  er zowel voor Red het Regenwoud (F(1,184) = 14,91; p<0,001) als voor Hulp bij Honger (F(1,184) = 49,47; p<0,001) een hoofdeffect van framing beeld is. Zowel bij campagnemateriaal van Hulp bij Honger als van Red het Regenwoud scoorden proefpersonen lager op gemoedstoestand bij negatieve beelden dan bij positieve beelden. Dus bij zowel campagnemateriaal van Hulp bij Honger als van Red het Regenwoud werden proefpersonen verdrietiger, droeviger en triester van negatieve beelden dan van positieve beelden. Het verschil in de scores tussen positieve en negatieve beelden is groter bij Hulp bij Honger dan bij Red het Regenwoud. 

Verder laten de resultaten zien dat er voor gemoedstoestand een hoofdeffect is gevonden van onderwerp. (F(1, 184) = 19,38; p<0,001). Ook werd een hoofdeffect gevonden van framing beeld (F(1,184) = 38,76; p<0,001). 












Bij zowel positief als negatief geframede tekst werd relatief laag gescoord op gemoedstoestand, maar bij een negatief geframede tekst werd nog lager gescoord. Proefpersonen werden dus nog verdrietiger, droeviger en triester van een negatieve tekst dan van een positieve tekst. 

Emotie: Geschoktheid
Voor geschoktheid is er een interactie-effect van onderwerp en framing beeld (F(1,184) = 10,16; p=0,01).  In tabel 3 staan de resultaten weergegeven. 

Tabel 3: Scores op geschoktheid in relatie tot  onderwerp  en framing beeld (minimum= 1, maximum = 7) met standaarddeviatie (SD).
Positieve beelden	Negatieve beelden
Red het Regenwoud	Hulp bij Honger	Red het Regenwoud	Hulp bij Honger
4,02 (0,07)	4,06 (0,08)	3,87 (0,07)	3,54 (0,08)

Gesplitste analyses laten zien dat er een hoofdeffect is van framing beeld op geschoktheid (F(2,183) = 9,94; p<0,001). Dit hoofdeffect van framing beeld is er alleen voor Hulp bij Honger (F(1,184) = 19,48; p<0,001). Proefpersonen scoorden bij materiaal van Hulp bij Honger lager op geschoktheid bij negatieve beelden dan bij positieve beelden. Dit betekent dat zij de negatieve beelden schokkender vonden dan de positieve beelden. Er werd geen effect van framing beeld gevonden voor Red het Regenwoud (F1,184) = 2,29; p=0,13). Bij Red het Regenwoud maakte het voor de geschoktheid dus niet uit op proefpersonen negatieve of positieve beelden zagen. 

Verder was er een interactie-effect van beeldvorm en framing tekst (F(1,184) = 9,60; p=0.01). De resultaten staan weergegeven in tabel 4. 


Tabel 4: Scores op geschoktheid in relatie tot  beeldvorm en framing tekst (minimum= 1, maximum = 7) met standaarddeviatie (SD).
Stilstaand beeld	Bewegend beeld
Tekst negatief frame	Tekst positief frame	Tekst negatief frame	Tekst positief frame
3,61 (0,10)	4,16 (0,10)	3,88 (0,10)	3,84 (0,10)

Gesplitste analyses lieten zien dat er alleen voor stilstaand beeld een effect van framing tekst is (F(2,93) = 8,20; p<0,001). Proefpersonen scoorden lager op geschoktheid bij negatief geframede tekst dan bij positief geframede tekst. Dit betekent dat zij een negatieve tekst schokkender vonden dan een positieve tekst. Een positief geframede tekst vonden ze juist eerder niet schokkend. Bij bewegend beeld werd er geen verschil voor framing tekst gevonden (F(2,93) = 0,42; p=0,66). Daar maakte het voor de geschoktheid niet uit welk tekstframe er werd gebruikt. 





Voor verantwoordelijkheidsgevoel is een interactie-effect gevonden van onderwerp en framing beeld (F(1,184) = 13,39; p<0,001). In tabel 5 staan de resultaten weergegeven. 

Tabel 5: Scores op verantwoordelijkheidsgevoel in relatie tot onderwerp en framing beeld (minimum= 1, maximum = 7) met standaarddeviatie (SD).
Positieve beelden	Negatieve beelden
Red het Regenwoud	Hulp bij Honger	Red het Regenwoud	Hulp bij Honger
3,36 (0,13)	3,34 (0,14)	3,60 (0,13)	4,23 (0,14)
Gesplitste analyses lieten zien dat er een hoofdeffect is van framing beeld op verantwoordelijkheid (F(2,183) = 11,67; p<0,001). Dit hoofdeffect van framing beeld is er alleen voor Hulp bij Honger (F(1,184) = 21,44; p<0,001). Proefpersonen scoorden dus alleen lager op verantwoordelijkheid bij positieve beelden dan bij negatieve beelden bij Hulp bij Honger.  Dit betekent dat proefpersonen zich bij positieve beelden minder verantwoordelijk voelden dan bij negatieve beelden. Er werd geen effect van framing beeld gevonden voor Red het Regenwoud (F(1,184) = 1,87; p=0,17). Daar maakte het voor het verantwoordelijkheidsgevoel niets uit of proefpersonen positieve of negatieve beelden zagen. 

Verder is er een hoofdeffect van onderwerp (F(1,184) = 11,97; p<0.001. Ook is er een hoofdeffect van framing beeld (F(1,184) = 12,02; p<0,001). 

Daarnaast is er een hoofdeffect van framing tekst (F(1,184) = 12,92; p<0,001). In tabel 6 staan de resultaten weergegeven. 






Bij zowel positief geframede tekst als negatief geframede tekst werd laag gescoord op verantwoordelijkheid. Bij een positief geframede tekst werd echter nog lager gescoord op verantwoordelijk dan bij een negatief geframede tekst. Dit betekent dat de proefpersonen zich nog minder verantwoordelijk voelden bij het zien van een positieve tekst dan bij een negatieve tekst. 

Emotie: Rechtvaardigheidsgevoel
Voor rechtvaardigheid was er een interactie-effect van onderwerp en framing beeld (F(1,184) = 4,75; p=0,03). De resultaten staan in tabel 7 weergegeven. 

Tabel 7: Scores op rechtvaardigheid in relatie tot onderwerp en framing beeld (minimum= 1, maximum = 7) met standaarddeviatie (SD).
Positieve beelden	Negatieve beelden
Red het Regenwoud	Hulp bij Honger	Red het Regenwoud	Hulp bij Honger
3,77 (0,12)	3,74 (0,13)	4,21 (0,12)	5,52 (0,13)

Gesplitste analyses lieten zien dat er een hoofdeffect van framing beeld is op rechtvaardigheid (F(2,183) = 9,31; p<0,001). Dit hoofdeffect van framing beeld is er voor zowel Red het Regenwoud (F(1,184) = 6,34; p=0,01) als Hulp bij Honger (F(1,184) = 18,72; p<0,001). Zowel bij Red het Regenwoud als Hulp bij Honger wordt er hoger gescoord op rechtvaardigheid bij negatieve beelden dan positieve beelden. Dit betekent dat proefpersonen zich bij negatieve beelden machtelozer en verontwaardigder voelden dan bij positieve beelden. Ook werd hun gevoel voor rechtvaardigheid meer aangetast bij het zien van negatieve beelden dan van positieve beelden. Het verschil in de scores tussen positieve en negatieve beelden is kleiner bij Red het Regenwoud dan bij Hulp bij Honger. 

Verder was er een hoofdeffect van framing beeld (F(1,184) = 14,87; p<0,001). 
Ook was er een hoofdeffect van framing tekst (F(1,184) = 12,72; p<0,001). De resultaten staat weergegeven in tabel 8.






Proefpersonen die een negatief geframede tekst zagen scoorden hoger op rechtvaardigheid dan proefpersonen die een positief geframede tekst zagen. Dit betekent dat proefpersonen zich machtelozer en verontwaardigder voelden bij een negatieve tekst dan bij een positieve tekst. 

5.2. Waardering: Geloofwaardigheid
Voor geloofwaardigheid is er een interactie-effect van framing beeld en framing tekst (F(1,184)= 4,45; p=0,04). In tabel 9 staan de resultaten weergegeven. 

Tabel 9: Scores op geloofwaardigheid in relatie tot framing beeld en framing tekst (minimum= 1, maximum = 7) met standaarddeviatie (SD).
Positief beeld	Negatief beeld 
Tekst negatief frame	Tekst positief frame	Tekst negatief frame	Tekst positief frame
4,74 (0,13)	5,10 (0,13)	5,04 (0,13)	4,84 (0,13)

Gesplitste analyses lieten zien dat er een hoofdeffect is van framing tekst op geloofwaardigheid. Dit hoofdeffect is er alleen bij positieve beelden. (F(2,93) = 3,25; p=0,04). Proefpersonen scoorden bij positieve beelden hoger op geloofwaardigheid bij een positief geframede tekst. Dit betekent dat proefpersonen de combinatie positief beeld met positieve tekst het meest aanvaardbaar, aannemelijk en realistisch vinden. Een positief beeld met negatieve tekst is minder geloofwaardig. Beeld en tekst moeten dus congruent zijn. Voor negatieve beelden werd geen effect van framing tekst gevonden(F(2,93) = 1,78; p=0,18). 

Voor geloofwaardigheid is er geen hoofdeffect van onderwerp gevonden (F(1,184) = 0,47; p=0,49). Dit betekent dat het voor de geloofwaardig niets uitmaakte welk onderwerp de proefpersonen zagen. Hun oordeel over de geloofwaardigheid was voor beide onderwerpen hetzelfde. Er werden ook geen hoofdeffecten gevonden van framing beeld (F(1,184) = 0,01; p=0,91) en framing tekst (F(1,184) = 0,35; p=0,56). 

Waardering: Betrouwbaarheid
Voor betrouwbaarheid is er geen hoofdeffect gevonden van onderwerp (F(1,176) = 0,094; p=0,76). Dit betekent dat het voor de betrouwbaarheid niets uitmaakte welk onderwerp de proefpersonen zagen. Hun oordeel over de betrouwbaarheid was voor beide onderwerpen hetzelfde. Verder werden er geen hoofdeffecten gevonden voor framing beeld (F(1,184) = 0,23; p=0,63), en framing tekst (F(1,1840 = 0,52; p=0,47). 

Waardering: Aantrekkelijkheid
Voor aantrekkelijkheid is er een hoofdeffect gevonden van onderwerp (F(1,184) = 52,37; p<0.001). In tabel 10 staan de resultaten weergegeven. 

Tabel 10: Scores op betrouwbaarheid in relatie tot onderwerp (minimum= 1, maximum = 7) met standaarddeviatie (SD). 
Onderwerp
Red het Regenwoud 	Hulp bij Honger
4,23 (0,07)	3,70 (0,06)

Voor zowel campagnemateriaal van Red het Regenwoud als Hulp bij Honger werd er relatief laag gescoord op aantrekkelijkheid. Proefpersonen scoorden echter nog lager op aantrekkelijkheid bij campagnemateriaal van Hulp bij Honger dan van Red het Regenwoud. Zij vonden het campagnemateriaal van Hulp bij Honger dus saaier, onprettiger, vervelender en afstotelijker dan het campagnemateriaal van Red het Regenwoud. 

Verder was er een hoofdeffect van framing beeld (F(1,184) = 27,23; p<0,001). De resultaten staan weergegeven in tabel 11. 





Proefpersonen die de negatief geframede beelden zagen scoorden lager op aantrekkelijkheid dan de proefpersonen die de positief geframede beelden zagen. Proefpersonen vonden de negatieve beelden dus saaier, onprettiger, vervelender en afstotelijker dan de positieve beelden. 

Ook was er een hoofdeffect gevonden van framing tekst (F(1,184) = 9,09; p=0,01). De resultaten staan weergegeven in tabel 12. 






Proefpersonen die de negatief geframede tekst zagen scoorden lager op aantrekkelijkheid dan proefpersonen die de positief geframede tekst zagen. Proefpersonen vonden de negatieve tekst dus saaier, onprettiger, vervelender en afstotelijker dan de positieve tekst. 

Waardering: Begrijpelijkheid
Voor begrijpelijkheid is er een hoofdeffect gevonden van onderwerp (F(1,184) = 6,14; p=0.01). In tabel 13 staan de resultaten weergegeven. 

Tabel 13: Scores op begrijpelijkheid in relatie tot onderwerp (minimum= 1, maximum = 7) met standaarddeviatie (SD). 
Onderwerp
Red het Regenwoud	Hulp bij Honger
5,76 (0,08)	5,57 (0,08)

Voor zowel Red het Regenwoud als Hulp bij Honger werd relatief hoog gescoord op begrijpelijkheid. Proefpersonen vonden het campagnemateriaal van beide goede doelen dus makkelijk, helder en simpel. Proefpersonen scoorden echter nog hoger op begrijpelijkheid bij Red het Regenwoud dan bij Hulp bij Honger. Zij vonden het campagnemateriaal van Red het Regenwoud dus begrijpelijker dan het campagnemateriaal van Hulp bij Honger. 

Verder werden er geen hoofdeffecten gevonden voor framing beeld (F(1,184) = 2,62; p=0,11) en framing tekst (F(1,184) = 0,83; p=0,17). 

5.3. Oordeel over de inhoud: Framing ‘optimistisch’
Voor framing optimistisch is er een significant verschil gevonden voor onderwerp (F(1,184) = 4,88; p=0.03). De resultaten staan weergegeven in tabel 14. 

Tabel 14: Scores op framing ‘optimistisch’ in relatie tot onderwerp (minimum= 1, maximum = 7) met standaarddeviatie (SD).
Onderwerp
Red het Regenwoud	Hulp bij Honger
4,50 (0,09)	4,31 (0,10)

Proefpersonen scoorden hoger op framing ‘optimistisch’ bij campagnemateriaal van Red het Regenwoud dan van Hulp bij Honger. Dit betekent dat proefpersonen het campagnemateriaal van Red het Regenwoud hoopvoller en meer gericht op een betere toekomst vonden dan het campagnemateriaal van Hulp bij Honger. 

Verder is er een hoofdeffect gevonden voor framing beeld (F(1,184) = 4,56; p=0,03). De resultaten staan weergegeven in tabel 15.






Proefpersonen die de positief geframede beelden zagen scoorden hoger op framing ‘optimistisch’ dan proefpersonen die de negatief geframede beelden zagen. Dit betekent dat de proefpersonen de positieve beelden hoopvoller en meer gericht op een betere toekomst vonden dan de negatieve beelden.  

Ook werd er een hoofdeffect gevonden voor framing tekst (F1,184) = 6,60; p=0,01). De resultaten staan weergegeven in tabel 16.







Proefpersonen die de positief geframede tekst zagen scoorden hoger op framing ‘optimistisch’ dan proefpersonen die de negatief geframede tekst zagen. Dit betekent dat de proefpersonen de positieve tekst hoopvoller en meer gericht op een betere toekomst vonden dan de negatieve tekst. 

Inhoud: Framing ‘pessimistisch’
Voor framing ‘pessimistisch’ is er geen hoofdeffect van onderwerp gevonden (F(1,184) = 0,033; p=0,86).  Dit betekent dat er geen verschil is wat betreft het oordeel over het campagnemateriaal van Red het Regenwoud en Hulp bij Honger.  

Verder is er een hoofdeffect gevonden voor framing beeld (F(1,184) = 50,77); p<0,001). In tabel 17 staan de resultaten weergeven. 






Proefpersonen scoorden lager op framing ‘pessimistisch’ bij het zien van negatieve beelden dan bij positieve beelden. Dit betekent dat zij de negatieve beelden somberder vonden dan de positieve beelden. Ook vonden ze dat de negatieve beelden meer een doemscenario schetsen dan de positieve beelden. 

Ook is er een hoofdeffect gevonden voor framing tekst (F(1,184) = 35,66; p<0,001). In tabel 18 staan de resultaten weergegeven. 






Proefpersonen scoorden lager op framing pessimistisch bij het lezen van een negatief geframede tekst dan bij het lezen van een positief geframede tekst.  Dit betekent dat zij de negatieve tekst somberder vonden dan de positieve tekst, en de negatieve tekst eerder een doemscenario vonden schetsen dan de positieve tekst.  

Inhoud: Problematisch karakter
Voor problematisch karakter is er geen hoofdeffect van onderwerp gevonden (F(1,184) = 2,92; p=0,09). Dit betekent dat het voor het oordeel over het problematische karakter van het campagnemateriaal niet uitmaakt welk onderwerp de proefpersonen zagen. Hun oordeel over het problematische karakter was voor beide onderwerpen hetzelfde. 

Er werd een hoofdeffect gevonden van framing beeld (F(1,184) = 10,71; p<0,001). De resultaten staan weergegeven in tabel 19.






Proefpersonen scoorden hoger op problematisch karakter bij negatief geframede beelden dan bij de positief geframede beelden. Dit betekent negatieve beelden beter in staat zijn het problematische karakter van een situatie uit te drukken dan positieve beelden. 

Er werd geen hoofdeffecten gevonden van framing tekst (F(1,184) = 1,43; p=0,23). 

5.4. Overtuigingkracht: Waarschijnlijkheid
Voor waarschijnlijkheid is er geen verschil gevonden tussen de goede doelen (F(1,184) = 3,67; p=0,06). Dit betekent dat er geen verschil is gevonden in hoe waarschijnlijk proefpersonen het vonden dat zij het goede doel kunnen helpen. 

Verder werden er geen hoofdeffecten gevonden van framing beeld (F(1,184) = 0,00; p=0,95) en framing tekst (F(1,184) = 0,80; p=0,37). 

Overtuigingskracht: Wenselijkheid






Tabel 20: Scores op wenselijkheid in relatie tot  framing beeld en framing tekst (minimum= 1, maximum = 7) met standaarddeviatie (SD).
Positief beeld	Negatief beeld 
Tekst negatief frame	Tekst positief frame	Tekst negatief frame	Tekst positief frame
6,00 (0,13)	6,32 (0,13)	6,39 (0,13)	6,13 (0,13)

























In onderstaande tabel 21 zijn alle resultaten overzichtelijk op een rijtje gezet. Een kruisje betekent dat er een interactie- of een hoofdeffect was. ‘N’ staat voor negatief en ‘P’ voor positief. 

Tabel 21: Overzicht resultaten







































In tabel 22 hieronder worden de resultaten van de gedragsintentie vragen voor tekstframing weergegeven. 
Tabel 22: Gedragsintentie tekstframing
Gedragsintentie	Positief tekstframe 	Negatief tekstframe      
Antwoord 	Ja	Nee	Ja	Nee
1.Ik ga mezelf informeren over deze organisatie	23	74	28	68
2. Ik ga met anderen over deze organisatie praten	12	84	18	78
3. Ik ga deze organisatie steunen met een eenmalige donatie	33	63	39	58
4. Ik word vaste donateur van deze organisatie	1	96	4	93
5. Ik ga me actief inzetten voor deze organisatie om deze organisatie in Nederland meer onder de aandacht te brengen	1	96	4	93

Uit de analyse bleek dat er voor geen enkele vraag een significant verschil was tussen de scores. 
Voor vraag 1 Ik ga mezelf informeren over deze organisatie  is er geen significant verschil gevonden tussen de scores (χ2= 0,74; df=1; p=0,39). Ook voor vraag 2 Ik ga met anderen over deze organisatie praten werd geen verschil gevonden tussen de scores (χ2= 1,42; df=1; p=0,23). Ook voor vraag 3 Ik ga deze organisatie steunen met een eenmalige donatie werd geen verschil gevonden (χ2= 0,70; df=1; p=0,40).  Voor vraag 4 Ik word vaste donateur van deze organisatie werd ook geen significant verschil gevonden tussen de scores. (χ2= 1,85; df=1; p=0,17). Ook voor vraag 5 Ik ga me actief inzetten voor deze organisatie om deze organisatie in Nederland meer onder de aandacht te brengen is geen significant verschil gevonden (χ2= 1,85; df=1; p=0,17).  Het maakte voor de gedragsintentie dus niets uit of proefpersonen campagnemateriaal met een positief geframede tekst of een negatief geframede tekst zagen.
Beeldframing
In tabel 23 hieronder worden de resultaten van de gedragsintentie vragen voor beeldframing weergegeven. 
Tabel 23: Gedragsintentie beeldframing
Gedragsintentie	Positief beeldframe 	Negatief beeldframe      
Antwoord 	Ja	Nee	Ja	Nee
1.Ik ga mezelf informeren over deze organisatie	25	72	26	70
2. Ik ga met anderen over deze organisatie praten	12	84	18	78
3. Ik ga deze organisatie steunen met een eenmalige donatie	35	61	37	60
4. Ik word vaste donateur van deze organisatie	2	95	3	94
5. Ik ga me actief inzetten voor deze organisatie om deze organisatie in Nederland meer onder de aandacht te brengen	3	94	2	95






De proefpersonen gaven het campagnemateriaal de volgende rapportcijfers.

In tabel 24 staan de gemiddelde rapportcijfers voor tekstframing weergegeven. 

Tabel 24: Gemiddeld rapportcijfers Teksframing
Positieve tekst	Negatieve tekst 
Red het Regenwoud	Hulp bij Honger	Red het Regenwoud	Hulp bij Honger
6,06 (1,71)	6,06 (1,60)	5,95 (1,66)	5,96 (1,89)

Campagnemateriaal van Red het Regenwoud met een positief geframede tekst krijgt een gemiddeld rapportcijfer van 6,06. Ook campagnemateriaal van Hulp bij Honger met een positief geframede tekst krijgt gemiddeld een 6,06. Campagnemateriaal van Red het Regenwoud met een negatief geframede tekst krijgt gemiddeld een 5,95. Het campagnemateriaal van Hulp bij Honger met een negatief geframede tekst krijgt gemiddeld een 5,96. 

In tabel 25 staan de gemiddelde rapportcijfers voor beeldframing weergegeven.

Tabel 25: Gemiddeld rapportcijfers Beeldframing
Positief beeld 	Negatief beeld 
Red het Regenwoud	Hulp bij Honger	Red het Regenwoud	Hulp bij Honger
5,88 (1,71)	5,77 (1,75)	6,14 (1,66)	6,25 (1,68)







In tabel 26 staan de gemiddelde rapportcijfers voor beeldvorm weergegeven. 

Tabel 26: Gemiddeld rapportcijfers Beeldvorm
Stilstaand beeld	Bewegend beeld  
Red het Regenwoud	Hulp bij Honger	Red het Regenwoud	Hulp bij Honger
5,98 (1,65)	5,92 (1,80)	6,03 (1,73)	6,10 (1,65)




















In dit onderzoek werd gekeken naar de effecten van tekst- en beeldframing in campagnemateriaal van twee fictieve goede doelen: Red het Regenwoud en Hulp bij Honger. Er werd onderzocht wat de invloed is van positieve en negatieve tekst- en beeldframes op de emotionele reactie op het campagnemateriaal, de  waardering van het campagnemateriaal, het oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal, en de overtuigingskracht van het campagnemateriaal. Om de effectiviteit van het campagnemateriaal te bepalen, is er gekeken naar de gedragsintentie. Ook werd er gekeken naar de factor beeldvorm om erachter te komen of die van invloed was op de framingeffecten, en of er een verschil was tussen stilstaand en bewegend beeld. 
De resultaten laten het zien dat er zowel voor tekstframing als beeldframing effecten zijn gevonden. Beeldvorm bleek bijna niet van invloed te zijn; er werd slechts één keer een interactie-effect gevonden van beeldvorm en tekstframing. Wat echter wel van invloed bleek te zijn op de resultaten was het onderwerp van de goede doelen. Mensen hebben namelijk verschillend gereageerd op het campagnemateriaal Red het Regenwoud en Hulp bij Honger. Zo vonden ze het campagnemateriaal van Hulp bij Honger minder aantrekkelijk dat dan van Red het Regenwoud. Ook vonden ze het campagnemateriaal van Red het Regenwoud begrijpelijker dan dat van Hulp bij Honger. Daarnaast vonden ze het ook hoopvoller en meer gericht op een betere toekomst dan het campagnemateriaal van Hulp bij Honger. Verder werden er een nog een aantal interactie-effecten met het onderwerp van het goede doel gevonden die later aan bod komen. 

Tekstframing
De eerste deelvraag van dit onderzoek luidde als volgt:

1. Wat is de invloed van positief en negatief geframede tekst op de emotionele reactie op het campagnemateriaal, de  waardering van het campagnemateriaal, het oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal en de overtuigingskracht van het campagnemateriaal? 

Wat betreft de effecten van positief en negatief geframede tekst kan het volgende worden geconcludeerd. Mensen worden verdrietiger, droeviger en triester van een negatief geframede tekst dan van een positief geframede tekst. Verder vinden ze een negatief geframede tekst schokkender dan een positief geframede tekst, maar alleen wanneer deze tekst te zien is op stilstaand beeld (de posters). Daarnaast voelen mensen zich minder verantwoordelijk bij het zien van een positief geframede tekst dan van een negatief geframede tekst. Mensen voelen zich machtelozer bij een negatief geframede tekst dan bij een positief geframede tekst. Verder vinden mensen positief geframede tekst geloofwaardiger dan een negatief geframede tekst, maar alleen in combinatie met positief beeld. Congruentie tussen tekst en beeld met een positief frame is het meest geloofwaardig. Daarnaast bleek dat mensen een negatief geframede tekst minder aantrekkelijk vinden dan een positief geframede tekst. Ook vonden ze de positief geframede tekst hoopvoller en meer gericht op een betere toekomst dan een negatief geframede tekst. De negatief geframede tekst vonden zij somberder dan positief geframede tekst. De proefpersonen gaven het campagnemateriaal met een positief geframede tekst gemiddeld een 6,06. Het campagnemateriaal met een negatief geframede tekst kreeg gemiddeld een 5,96. 
Er kan geconcludeerd worden dat er een verschil is in de scores op de emotionele reactie op het campagnemateriaal, de  waardering van het campagnemateriaal, het oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal, en de overtuigingskracht van het campagnemateriaal tussen positief en negatief geframede tekst. De proefpersonen reageerden duidelijk anders op een positief tekstframe dan op een negatief tekstframe. Daarmee kan hypothese 1 Er is een verschil in de scores op de emotionele reactie op het campagnemateriaal, de  waardering van het campagnemateriaal, het oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal, en de overtuigingskracht van het campagnemateriaal tussen positief en negatief geframede tekst worden aangenomen. 

Om te bepalen welk tekstframe effectiever is, is er gekeken naar de gedragsintentie van de proefpersonen. De tweede deelvraag van dit onderzoek luidde dan ook als volgt: 	

2. Welke tekstframe is effectiever (heeft het meeste invloed op gedrag?) 





De derde deelvraag van dit onderzoek luidde als volgt:

3. Wat is de invloed van positieve en negatieve beelden op de emotionele reactie op het campagnemateriaal, de waardering van het campagnemateriaal, het oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal en de overtuigingskracht van het campagnemateriaal?

Wat betreft de effecten van positief en negatief geframede beelden kan het volgende worden geconcludeerd. Bij zowel campagnemateriaal van Red het Regenwoud als van Hulp bij Honger werden mensen verdrietiger, droeviger en triester van negatieve beelden dan van positieve beelden. Ook vonden zij negatieve beelden schokkender dan positieve beelden, maar dat was alleen het geval bij beelden van Hulp bij Honger. Daarnaast voelden mensen zich minder verantwoordelijk bij het zien van positieve beelden dan van negatieve beelden, maar dat was alleen het geval voor beelden van Hulp bij Honger. Verder voelen mensen zich bij het zien van negatieve beelden machtelozer dan bij het zien van positieve beelden, zowel bij beelden van Red het Regenwoud als van Hulp bij Honger. Opvallend is dat mensen bij een positief beeld een positief geframede tekst geloofwaardiger vinden dan een negatief geframede tekst. Congruentie tussen tekst beeld met een positief frame is dus het meest geloofwaardig. Daarnaast blijkt dat mensen negatieve beelden minder aantrekkelijk vinden positieve beelden. Ze vinden positieve beelden hoopvoller en meer gericht op een betere toekomst dan negatieve beelden, en negatieve beelden vinden ze somberder dan positieve beelden. Tot slot vinden ze dat negatieve beelden meer een problematisch karakter hebben dan positieve beelden. De proefpersonen gaven het campagnemateriaal met negatieve beelden een gemiddeld rapportcijfer van 6,20. Campagnemateriaal met positief geframede beelden kreeg een gemiddeld rapportcijfer van 5,83.           
 	Er kan geconcludeerd worden dat er een verschil is in de scores op de emotionele reactie op het campagnemateriaal, de  waardering van het campagnemateriaal, het oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal, en de overtuigingskracht van het campagnemateriaal tussen positief en negatief geframed beeld. De proefpersonen reageerden duidelijk anders op een positief beeldframe dan op een negatief beeldframe. Dit betekent dat hypothese 3 Er is een verschil in de scores op de emotionele reactie op het campagnemateriaal, de  waardering van het campagnemateriaal, het oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal, en de overtuigingskracht van het campagnemateriaal tussen positief en negatief geframede beelden kan worden aangenomen. 
Om te bepalen welk beeldframe effectiever is, is er gekeken naar de gedragsintentie van de proefpersonen. De vierde deelvraag van dit onderzoek luidde dan ook als volgt: 	

4. Welke beeldframe is effectiever (heeft het meeste invloed op gedrag?) 

Hier moet worden geconcludeerd dat er geen enkel verschil is in de scores tussen positief en negatief geframed beeld. Blijkbaar waren de beelden wel van invloed op hun emotionele reactie, waardering en oordeel over de inhoud van het campagnemateriaal, maar leidden de beelden niet tot een gedragsverandering. Dit betekent dat hypothese 4 Campagnemateriaal met een negatief geframed beeld is effectiever (leidt eerder tot positieve gedragsintentie) dan campagnemateriaal met een positief geframed beeld moet worden verworpen. 

Beeldvorm 
Beeldvorm vormde de moderator in dit onderzoek. De vijfde deelvraag van dit onderzoek luidde daarom als volgt: 

5. Heeft beeldvorm (stilstaand of bewegend) invloed op de framingeffecten?

Beeldvorm bleek slechts een enkele keer van invloed te zijn. De proefpersonen vonden een negatief geframede tekst namelijk schokkender dan een positief geframede tekst, maar alleen bij stilstaand beeld. Verder blijkt beeldvorm niet van invloed te zijn, en maakt het dus niet uit of mensen stilstaand of bewegend beeld te zien krijgen. De proefpersonen gaven de filmpjes een gemiddeld rapportcijfer van 6,07. De posters kregen een gemiddeld rapportcijfer van 5.95. 











In dit onderzoek werd onder andere verwacht dat campagnemateriaal met een negatief tekst- en beeldframe effectiever zou zijn en tot meer gedragsverandering zou leiden dan campagnemateriaal met een positief tekst- en beeldframe. Dit bleek echter niet zo te zijn. Het negatieve tekstframe leidde wel tot negatievere emoties dan het positieve frame. Ook voelden mensen zich machtelozer en verantwoordelijker om te helpen, en vonden ze de negatieve tekst somberder dan de positieve tekst. Opvallend was dat mensen de negatief geframede tekst alleen schokkender vonden dan de positief geframede tekst bij stilstaand beeld. Een verklaring hiervoor zou kunnen zijn dat de tekst op de poster (stilstaand beeld) beter kon worden verwerkt omdat mensen niet werden afgeleid door het bewegende beeld. Dit was overigens het enige effect van beeldvorm. Beeldvorm had dus minder invloed dan verwacht. Blijkbaar maakt het niet uit of mensen een filmpje of een poster zien. 
Een reden waarom het negatieve tekstframe niet effectiever was dan het positieve tekstframe zou kunnen liggen in het feit dat mensen de positieve tekst geloofwaardiger vonden. Dit was echter alleen het geval als ook het beeld positief was. Congruentie tussen tekst en beeld is dus erg belangrijk. Verder vonden mensen de negatieve tekst minder aantrekkelijk dan de positieve tekst. Hoewel het negatieve tekstframe dus wel van invloed was op emotie en cognitie, leidde het niet tot het verwachte (donatie)gedrag. Er werd namelijk geen verschil gevonden in de scores op de gedragsintentie vragen tussen het positieve en negatieve tekstframe. 




Over het algemeen is het onderzoek goed verlopen, maar er zijn zeker een paar kritiekpunten. Waar in een eventueel vervolgonderzoek absoluut rekening mee moet worden gehouden is dat mensen ‘goede doelen moe’ zijn. Er zijn zoveel goede doelen dat mensen er als het ware mee worden doodgegooid en ze bij voorbaat al niet geïnteresseerd zijn in een onderzoek dat over goede doelen gaat. 
 	Daarnaast is hun vertrouwen in goede doelen beschadigd; mensen hebben al zo vaak gehoord dat geld dat voor goede doelen was bestemd in de verkeerde handen terecht is gekomen dat zij hierdoor wantrouwend zijn geworden. De meeste proefpersonen gaven dan ook aan dat zij geen geld willen geven omdat ze niet zeker weten dat het goed terecht komt. 
	Daarnaast gaven zij aan dat ze in een tekst van een goede doelen campagne precies willen lezen wat er met hun eventuele donatie wordt gedaan. Dat moet er heel expliciet instaan. De meeste proefpersonen vonden dat dit in het campagnemateriaal van dit onderzoek niet het geval was. In een eventueel vervolgonderzoek moet dus heel specifiek worden vermeld wat er met een donatie wordt gedaan. Omdat de meeste mensen dus precies wilden weten wat er met hun geld zou gebeuren en ze over het algemeen al behoorlijk wantrouwend waren, waren ze minder gevoelig voor de framingmanipulaties.
 	Ook moet er in een vervolgonderzoek rekening worden gehouden met het onderwerp van het goede doel. Het werd namelijk wel duidelijk dat mensen het onderwerp het belangrijkste vinden, ongeacht hoe een tekst of beeld wordt geframed. De ene mens is nu eenmaal gevoeliger voor goede doelen die zich inzetten voor mensen, en de ander meer goede doelen die zich inzetten voor dier of natuur. Dit is heel persoonlijk, en daarom zou er dus eigenlijk ook moeten worden gekeken naar iemands persoonlijkheid voordat er iets kan worden gezegd over eventuele framingeffecten. 
 	Verder moet er worden opgemerkt dat de meeste proefpersonen aangaven dat zij de onderwerpen van de goede doelen ‘een te ver van hun bed show’ vonden. Als ze als een goed doel zouden steunen, dan zou dat een goed doel uit Nederland zijn of een goed doel waar ze zelf ook nog iets aan zouden kunnen hebben. Mensen zouden bijvoorbeeld eerder geld geven aan het Koningin Wilhelmina Fonds (tegen kanker), omdat zij zelf ook te maken zouden kunnen krijgen met kanker. Ze kunnen zich met een Nederlands goed doel ook meer identificeren, en ze hebben er meer vertrouwen in dat hun geld goed terecht komt. Daarnaast gaven ze aan dat ze bijvoorbeeld bij het KWF ook zeker weten waar hun geld aan wordt besteed, namelijk aan onderzoek. 
	Ook moet er in een vervolgonderzoek rekening worden gehouden met de lengte van de vragenlijst. De meeste proefpersonen vonden de vragenlijst van dit onderzoek namelijk te lang. Ze deden er gemiddeld een half uur over en raakten halverwege hun interesse kwijt. Sommige mensen wilden bij voorbaat al niet meer meedoen aan het onderzoek toen ze hoorden dat het ongeveer een half uur zouden duren. Daarnaast is het aan te raden om met een online vragenlijst te werken. In dit onderzoek werd met een papieren vragenlijst gewerkt en met een online vragenlijst kunnen er sneller en meer proefpersonen worden bereikt. Een ander punt wat betreft de vragenlijst is dat vage woorden moeten worden vermeden. Zo gaven de meeste proefpersonen aan ‘aanvaardbaar’ een vaag woord te vinden en vroegen de meesten proefpersonen om uitleg. 
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9.1.  Postermateriaal Red het Regenwoud




































9.2. Filmmateriaal Red het Regenwoud




















































































































































































































































































































































Beste heer, mevrouw, 

Wij vragen uw medewerking aan een onderzoek over campagnemateriaal van goede doelen. 

Doel van het onderzoek

Goede doelen maken gebruik van campagnes om mensen aan te sporen hun organisatie te steunen met een donatie. De boodschap die een organisatie wil uitdragen in het campagnemateriaal, kan op verschillende manieren gebracht worden. Campagnemateriaal verschilt dan ook nogal per organisatie. 

Maar wat doen mensen met materiaal waarin ze worden aangespoord een organisatie te steunen en hoe reageren ze hierop? Deze vragen willen we met dit onderzoek beantwoorden. Uw deelname helpt ons hierbij. 

Wat moet ik doen? 

U beantwoordt eerst een aantal algemene vragen. Daarna krijgt u campagnemateriaal te zien van een organisatie. Het is belangrijk dat u zowel naar het beeld als de tekst van het campagnemateriaal kijkt. 

Vervolgens gaat u over dit materiaal een aantal vragen beantwoorden. U mag hier zo lang over doen als u wilt en u mag hierbij het materiaal nogmaals bekijken. Wanneer u de eerste vragenlijst heeft ingevuld, krijgt u nogmaals campagnemateriaal te zien. Hierover beantwoordt u weer een aantal vragen. Ook hier mag u het campagnemateriaal zo vaak als u wilt bekijken. 

De vragen hebben betrekking op twee goede doelen: ‘Hulp bij Honger’ en ‘Red het Regenwoud’. Zij zetten zich in tegen de hongersnood in Afrika (Hulp bij Honger) en de ontbossing van het regenwoud (Red het Regenwoud). Hoewel dit fictieve goede doelen zijn, willen we u vragen de vragenlijst te beantwoorden vanuit een perspectief waarin deze organisaties wel echt bestaan. 

U zou ons er erg bij helpen de vragenlijst zo nauwkeurig mogelijk in te vullen. Het gaat bij deze vragen om uw persoonlijke mening. Uw antwoord kan dus nooit ‘fout’ zijn. Let u er ook op dat de vragenlijst dubbelzijdig is en er op de achterzijde van de pagina ook vragen staan. Alle antwoorden worden anoniem verwerkt. 





Hoe vult u de vragenlijst in?						

Bij sommige vragen geeft u uw reactie op een zevenpunts antwoordschaal met links de term zeer mee oneens en rechts de term zeer mee eens.

Bijvoorbeeld: Omcirkel het cijfer dat uw mening het beste weergeeft.

Ik vind de boodschap van dit campagnemateriaal leuk 	
Zeer mee oneens     1   2   3   4   5   6   7      Zeer mee eens













Bij andere vragen is het de bedoeling dat u uit twee tegengestelde woorden kiest. De zevenpunts antwoordschaal geeft dan de mate weer waarin u het met  één van de twee tegengestelde woorden eens bent. In onderstaand voorbeeld is 1 ‘helemaal niet leuk’ en 7 ‘heel erg leuk’. 4 is hierbij neutraal. 

Bijvoorbeeld: Omcirkel het cijfer dat uw mening het beste weergeeft.

Ik vind de boodschap van dit campagnemateriaal 		




Als u zich vergist bij het invullen, omcirkel dan ook het bedoelde cijfer en zet hierbij een pijltje. Als u geen vragen meer heeft over de wijze van invullen, dan kunt u nu omslaan en beginnen.






Er volgt nu een aantal vragen. Deze vragen hebben betrekking op uw mening over goede doelen. Deze vragen beantwoordt u dus zonder het campagnemateriaal te bekijken. 

Omcirkel het cijfer dat uw mening het beste weergeeft.

Geld geven aan goede doelen vind ik 
	belangrijk 	1  2  3  4  5  6  7	onbelangrijk
	zinloos	1  2  3  4  5  6  7	zinvol

Goede doelen die zich inzetten voor natuur en dier vind ik 
	belangrijk 	1  2  3  4  5  6  7	onbelangrijk
	zinloos	1  2  3  4  5  6  7	zinvol

Goede doelen die zich inzetten voor kinderen in derdewereldlanden vind ik 
	belangrijk 	1  2  3  4  5  6  7	onbelangrijk








U heeft zojuist campagnemateriaal van de stichting Red het Regenwoud bekeken. Hierover gaat u nu een aantal vragen beantwoorden. Denkt u er hierbij aan dat het om uw persoonlijke mening gaat en er dus geen foute antwoorden zijn.

Omcirkel het cijfer dat uw mening het beste weergeeft.

De boodschap is 
	saai	1  2  3  4  5  6  7	interessant
	makkelijk	1  2  3  4  5  6  7	lastig
	onprettig	1  2  3  4  5  6  7	aangenaam
	helder	1  2  3  4  5  6  7	onduidelijk
	vervelend	1  2  3  4  5  6  7	boeiend
	ingewikkeld	1  2  3  4  5  6  7	simpel
	aantrekkelijk	1  2  3  4  5  6  7	afstotelijk
	onbegrijpelijk	1  2  3  4  5  6  7	eenvoudig

De boodschap geeft me een beschaamd gevoel. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is ongeloofwaardig.
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is hoopvol. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is onoprecht.
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap benadrukt de ernst van de problemen. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap maakt me opstandig.  
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is aanvaardbaar.
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens


De boodschap schetst een doemscenario. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is betrouwbaar.
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap maakt duidelijk hoe de situatie opgelost kan worden. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap maakt dat ik me verantwoordelijk voel. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap maakt mij 
	blij	1  2  3  4  5  6  7	verdrietig
	overstuur	1  2  3  4  5  6  7	rustig
	opgewekt	1  2  3  4  5  6  7	droevig
	geschokt	1  2  3  4  5  6  7	kalm
	vrolijk	1  2  3  4  5  6  7	triest
	ontdaan	1  2  3  4  5  6  7	beheerst

De boodschap tast mijn gevoel voor rechtvaardigheid aan. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is aannemelijk. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is somber. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is eerlijk. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap brengt het problematische karakter van de situatie naar voren. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap geeft me een machteloos gevoel. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is onrealistisch. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is gericht op een betere toekomst. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is overdreven. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap benadrukt het belang van goede oplossingen. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap geeft me een verontwaardigd gevoel. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens


Ik geef dit campagnemateriaal het volgende rapportcijfer: 
							           	1  2  3  4  5  6  7  8  9 10 


Het tegengaan van ontbossing vind ik 
	wenselijk	1  2  3  4  5  6  7	onwenselijk
	onbelangrijk	1  2  3  4  5  6  7	belangrijk

Het beschermen van het leefgebied van dieren vind ik 
	wenselijk	1  2  3  4  5  6  7	onwenselijk
	onbelangrijk	1  2  3  4  5  6  7	belangrijk

Deze organisatie zorgt ervoor dat ontbossing tegen wordt gegaan. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

Als ik deze organisatie steun kan er meer gedaan worden om het leefgebied van dieren te beschermen.
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

Deze organisatie zorgt ervoor dat dieren in rust kunnen blijven leven. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

Als ik deze organisatie steun kan er meer gedaan worden tegen ontbossing.
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens
De volgende vragen gaan over wat u zou doen na het zien van dit campagnemateriaal. Denkt u er hierbij aan dat u de vragen beantwoordt vanuit een perspectief waarin de organisatie bestaat.

Ik ga mezelf informeren over deze organisatie. 	ja	nee
Ik ga met anderen over deze organisatie praten.	ja	nee
Ik ga deze organisatie steunen met een eenmalige donatie. 	ja	nee
Ik word vaste donateur van deze organisatie. 	ja	nee








U heeft zojuist campagnemateriaal van de stichting Hulp bij Honger bekeken. Hierover gaat u nu een aantal vragen beantwoorden. Denkt u er hierbij aan dat het om uw persoonlijke mening gaat en er dus geen foute antwoorden zijn. 

Omcirkel het cijfer dat uw mening het beste weergeeft.

De boodschap is 
	saai	1  2  3  4  5  6  7	interessant
	makkelijk	1  2  3  4  5  6  7	lastig
	onprettig	1  2  3  4  5  6  7	aangenaam
	helder	1  2  3  4  5  6  7	onduidelijk
	vervelend	1  2  3  4  5  6  7	boeiend
	ingewikkeld	1  2  3  4  5  6  7	simpel
	aantrekkelijk	1  2  3  4  5  6  7	afstotelijk
	onbegrijpelijk	1  2  3  4  5  6  7	eenvoudig

De boodschap geeft me een beschaamd gevoel. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is ongeloofwaardig.
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is hoopvol. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is onoprecht.
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap benadrukt de ernst van de problemen. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap maakt me opstandig.  
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is aanvaardbaar.
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens


De boodschap schetst een doemscenario. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is betrouwbaar.
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap maakt duidelijk hoe de situatie opgelost kan worden. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap maakt dat ik me verantwoordelijk voel. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap maakt mij 
	blij	1  2  3  4  5  6  7	verdrietig
	overstuur	1  2  3  4  5  6  7	rustig
	opgewekt	1  2  3  4  5  6  7	droevig
	geschokt	1  2  3  4  5  6  7	kalm
	vrolijk	1  2  3  4  5  6  7	triest
	ontdaan	1  2  3  4  5  6  7	beheerst

De boodschap tast mijn gevoel voor rechtvaardigheid aan. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is aannemelijk. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is somber. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is eerlijk. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap brengt het problematische karakter van de situatie naar voren. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap geeft me een machteloos gevoel. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is onrealistisch. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is gericht op een betere toekomst. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap is overdreven. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap benadrukt het belang van goede oplossingen. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De boodschap geeft me een verontwaardigd gevoel. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens


Ik geef dit campagnemateriaal het volgende rapportcijfer:     	1   2   3   4   5   6   7   8   9   10 
							      
     

Het bestrijden van hongersnood in derdewereldlanden vind ik 
	wenselijk	1  2  3  4  5  6  7	onwenselijk
	onbelangrijk	1  2  3  4  5  6  7	belangrijk

Het tegengaan van kindersterfte in derdewereldlanden vind ik 
	wenselijk	1  2  3  4  5  6  7	onwenselijk
	onbelangrijk	1  2  3  4  5  6  7	belangrijk


Deze organisatie zorgt ervoor dat honger in derdewereldlanden tegen wordt gegaan. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

Als ik deze organisatie steun kan er meer gedaan worden om kinderen in derdewereldlanden een toekomst te geven.
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

Deze organisatie zorgt ervoor dat kinderen in derdewereldlanden in leven blijven. 
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

Als ik deze organisatie steun kan er meer gedaan worden tegen honger in derdewereldlanden.
zeer mee oneens  1  2  3  4  5  6  7	 zeer mee eens

De volgende vragen gaan over wat u zou doen na het zien van dit campagnemateriaal. Denkt u er hierbij aan dat u de vragen beantwoordt vanuit een perspectief waarin de organisatie bestaat.

Ik ga mezelf informeren over deze organisatie. 	ja	nee
Ik ga met anderen over deze organisatie praten.	ja	nee
Ik ga deze organisatie steunen met een eenmalige donatie. 	ja	nee
Ik word vaste donateur van deze organisatie. 	ja	nee













Tot slot vragen we u om enkele persoonlijke gegevens. We benadrukken nogmaals dat uw anonimiteit gewaarborgd is. 

Mijn leeftijd is:  …… jaar
Mijn geslacht is:  ☐ man ☐ vrouw
De hoogste opleiding die ik heb afgerond is: 
☐	Lager of basisonderwijs
☐	Voorbereidend beroepsonderwijs (VMBO, LTS, huishoudschool)
☐	Middelbaar voortgezet onderwijs (MAVO, HAVO, Mulo)
☐	Hoger voortgezet onderwijs (VWO, Gymnasium, Atheneum, HBS)
☐	Middelbaar beroepsonderwijs (MBO, MTS, MEAO e.d.)
☐	Hoger beroepsonderwijs (HEAO, HBOv e.d.)
☐	Universiteit (WO)

Ik geef wel eens geld aan een goed doel. 	ja	nee



























Mijn opleidingsniveau is: 

Ja/Nee
Ik geef wel eens geld aan een goed doel. 
Ik ben vaste donateur van een goed doel. 

Houding ten opzichte van goede doelen (vooraf)						

Semantische differentiaal 
Geld geven aan goede doelen is … belangrijk – onbelangrijk
Geld geven aan goede doelen is … zinvol – zinloos

Semantische differentiaal
Goede doelen die zich inzetten voor kinderen in derdewereldlanden zijn … belangrijk - onbelangrijk
Goede doelen die zich inzetten voor kinderen in derdewereldlanden zijn … zinvol – zinloos

Semantische differentiaal 
Goede doelen die zich inzetten voor natuur en dier zijn … belangrijk – onbelangrijk 
Goede doelen die zich inzetten voor natuur en dier zijn … zinvol – zinloos

Emotionele reactie t.o.v. de boodschap							

Emotie. Construct gemoedstoestand. 
Semantische differentiaal. 
De boodschap maakt mij … verdrietig – blij 
De boodschap maakt mij … droevig - opgewekt
De boodschap maakt mij … triest – vrolijk 

Emotie. Construct geschoktheid. 
Semantische differentiaal.
De boodschap maakt mij … overstuur – rustig 
De boodschap maakt mij … geschokt – kalm




De boodschap geeft me een beschaamd gevoel. Oneens/Eens 
De boodschap maakt me opstandig. Oneens/Eens
De boodschap maakt dat ik me verantwoordelijk voel. Oneens/Eens 

Emotie. Construct rechtvaardigheid. 
7-punts Likert
De boodschap tast mijn gevoel voor rechtvaardigheid aan. Oneens/Eens
De boodschap geeft me een machteloos gevoel. Oneens/Eens 
De boodschap geeft me een verontwaardigd gevoel. Oneens/Eens

Waardering van de boodschap		 						

Construct geloofwaardigheid 
De boodschap is ongeloofwaardig. 
De boodschap is aanvaardbaar.
De boodschap is aannemelijk. 
De boodschap is onrealistisch. 

Construct betrouwbaarheid
De boodschap is onoprecht. 
De boodschap is betrouwbaar. 
De boodschap is eerlijk. 
De boodschap is overdreven. 

Construct aantrekkelijkheid 
De boodschap is interessant – saai. 
De boodschap is aangenaam – onprettig. 
De boodschap is boeiend - vervelend. 
De boodschap is aantrekkelijk – afstotelijk. 

Construct begrijpelijkheid 
De boodschap is makkelijk – lastig. 
De boodschap is helder – onduidelijk.
De boodschap is simpel – ingewikkeld. 
De boodschap is eenvoudig – onbegrijpelijk. 

Inhoud van de boodschap									

Construct framing 
De boodschap is hoopvol. 
De boodschap schetst een doemscenario. 
De boodschap is somber. 
De boodschap is gericht op een betere toekomst. 

Construct problematisch karakter 
De boodschap benadrukt de ernst van de problemen. 
De boodschap maakt duidelijk hoe de situatie opgelost kan worden. 
De boodschap brengt het problematische karakter van de situatie naar voren. 





Deze organisatie zorgt ervoor dat ontbossing wordt tegengegaan. 
Deze organisatie zorgt ervoor dat de dieren in rust kunnen blijven leven. 
Als ik deze organisatie steun kan er meer gedaan worden tegen ontbossing. 
Als ik deze organisatie steun kan er meer gedaan worden om het leefgebied van dieren te beschermen. 

Wenselijkheid 
Het tegengaan van ontbossing vind ik … wenselijk – onwenselijk 
Het tegengaan van ontbossing vind ik … belangrijk – onbelangrijk
Het beschermen van het leefgebied van dieren vind ik … wenselijk – onwenselijk 





Deze organisatie zorgt ervoor dat honger in derdewereldlanden tegen wordt gegaan. 
Deze organisatie zorgt ervoor dat kinderen in derdewereldlanden in leven blijven. 
Als ik deze organisatie steun kan er meer gedaan worden tegen honger in derdewereldlanden.
Als ik deze organisatie steun kan er meer gedaan worden om kinderen in derdewereldlanden een toekomst te geven.

Wenselijkheid 
Het bestrijden van hongersnood in Afrika vind ik … wenselijk – onwenselijk 
Het bestrijden van hongersnood in Afrika vind ik … belangrijk – onbelangrijk 
Het tegengaan van kindersterfte in Afrika vind ik … wenselijk – onwenselijk 




De organisatie die genoemd wordt in de boodschap bestaat niet. Voor de volgende vragen is het belangrijk dat u deze beantwoordt vanuit een perspectief waarin de organisatie wel echt zou bestaan. 

Ik ga mezelf informeren over deze organisatie. Ja / Nee 
Ik ga met anderen over deze organisatie praten. Ja / Nee

Ik ga deze organisatie steunen middels een eenmalige donatie.  Ja / Nee
Ik word vaste donateur van deze organisatie. Ja / Nee














































Versie	Onderwerpvolgorde	Beeldvorm	Framing beeld	Framing tekst 	Aantal pp.
01	Red het Regenwoud – Hulp bij Honger	Afbeelding 	Positief	Positief	12
02	Red het Regenwoud – Hulp bij Honger	Afbeelding	Positief	Negatief	12
03	Red het Regenwoud – Hulp bij Honger	Afbeelding	Negatief	Positief	12
04	Red het Regenwoud – Hulp bij Honger	Afbeelding	Negatief	Negatief	12
05	Red het Regenwoud – Hulp bij Honger	Filmpje	Positief	Positief	12
06	Red het Regenwoud – Hulp bij Honger	Filmpje	Positief	Negatief	12
07	Red het Regenwoud – Hulp bij Honger	Filmpje	Negatief	Positief	12
08	Red het Regenwoud – Hulp bij Honger	Filmpje	Negatief	Negatief	12
11	Hulp bij Honger – Red het Regenwoud	Afbeelding	Positief	Positief	12
12	Hulp bij Honger – Red het Regenwoud	Afbeelding	Positief	Negatief	12
13	Hulp bij Honger – Red het Regenwoud	Afbeelding	Negatief	Positief	12
14	Hulp bij Honger – Red het Regenwoud	Afbeelding	Negatief	Negatief	12
15	Hulp bij Honger – Red het Regenwoud	Filmpje	Positief	Positief	12
16	Hulp bij Honger – Red het Regenwoud	Filmpje	Positief	Negatief	12
17	Hulp bij Honger – Red het Regenwoud	Filmpje	Negatief	Positief	12
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